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Wirtschaftliche Lage 
des Rundfunks in Deutschland

Die vorliegende Studie ist die elfte Untersuchung der Landesmedienanstalten zur 
wirtschaftlichen Lage des Rundfunks in Deutschland. Im Zentrum der Untersuchung 
stehen ein Vergleich der Struktur und Entwicklung der Finanzierungsgrundlagen des 
privaten und öffentlich-rechtlichen Rundfunks in den Jahren 2013 und 2014 sowie der 
Ausblick der Fernseh- und Hörfunkunternehmen auf das Geschäftsjahr 2015. Außerdem 
liefert die Untersuchung Daten zur Beschäftigung sowie zur Anzahl und Struktur der 
Arbeitsplätze in der deutschen Rundfunkwirtschaft.
Erstmals bezieht die Studie auch die Entwicklung von Web TV und Webradio mit ein. 
So entsteht ein differenziertes Gesamtbild der deutschen Rundfunkwirtschaft in 
Zeiten des digitalen  Medienwandels.
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Vorwort
Digitale Disrup tion und Trans forma tion ver ändern die Wirtschaft in atemberauben dem 
Tempo. Sie macht dabei weder vor Branchen- noch Ländergrenzen halt, lässt langer probte 
Geschäfts modelle erodie ren und neue ent stehen. Die Medien wirtschaft und mithin auch 
Fernsehen und Hörfunk sind davon bereits von Beginn der Digitalisie rung an be troffen: So 
haben sich nicht nur die Möglich keiten zur Distribu tion und zum Konsum von Rundfunk-
produkten ver vielfacht, sondern das Produkt selbst ist aktuell im Begriff, sich grundlegend 
zu ver ändern. Für die Rundfunkanbieter be deutet dies unter anderem, dass die Produk tion 
für das lineare TV- oder Radioprogramm nur mehr einen Teil ihrer Geschäfts tätig keit aus-
macht. Und das schein bar mit Erfolg: Wie aus der vor liegen den Studie hervor geht, be liefen 
sich die Erträge der deutschen Rundfunkanbieter 2014 auf insgesamt 19,01 Milliarden Euro 
und damit 1,53  Milliarden Euro mehr als noch 2012.
Zählt die gesamte Rundfunk branche also zu den Gewinnern der digitalen Trans forma tion? 
Die vor liegende Ver öffent lichung zur wirtschaft lichen Lage des Rundfunks in Deutschland 
2014/2015 liefert die notwendige empiri sche Basis für eine differenzierte Analyse und eine 
konstruktive Diskussion.
Die Studie zeigt ein umfassen des Gesamtbild der deutschen Rundfunk wirtschaft für die 
Jahre 2013 und 2014 und er möglicht die Analyse ihrer Ent wick lung in den ver gangenen zehn 
Jahren auf Basis von Zeitreihendaten. Zudem wurden die Erwar tungen für das laufende 
Geschäfts jahr 2015 ab gefragt. Eigene Länderkapitel stellen die wirtschaft liche Lage des 
Rundfunks in den Zuständig keits gebieten der be teiligten Landes medien anstalten dar.
Die vor liegende Ver öffent lichung ist die elfte Unter suchung ihrer Art. Sie wurde im Auf-
trag von neun Landes medien anstalten durch geführt. Beteiligt waren die Landes anstalt für 
Kommunika tion Baden-Würt temberg (LFK), die Bayerische Landes zentrale für neue Medien 
(BLM), die Medien anstalt Berlin-Branden burg (mabb), die Hessische Landes anstalt für 
privaten Rundfunk und neue Medien (LPR Hessen), die Nieder sächsi sche Landes medien-
anstalt (NLM), die Landes anstalt für Medien Nordrhein-West falen (LfM), die Landes zentrale 
für Medien und Kommunika tion Rheinland-Pfalz (LMK), die Sächsische Landes anstalt für 
privaten Rundfunk und neue Medien (SLM) und die Thüringer Landes medien anstalt (TLM).
Die Erhebung basiert analog zu den Vor gänger studien in erster Linie auf einer Primärdaten-
erhe bung bei allen deutschen privaten Fernseh- und Hörfunk veranstaltern. Mit der Daten-
erhe bung und der Erstel lung des Endberichts war die Goldmedia GmbH be auftragt.

Siegfried Schneider
Präsident der Bayerischen Landeszentrale  
für neue Medien (BLM)
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1 Fernsehen und Hörfunk im Überblick
1.1 Aktuelle Ent wick lungen im Fernsehen 2015

Fernsehen in Deutschland ist ent scheidend für die Meinungs bildung: Laut DLM-Medien-
kon vergenzmonitor trug das Fernsehen im ersten Halbjahr 2015 knapp 36  Prozent zur 
Meinungs bildung bei. Auf Rang zwei liegen Tages zeitun gen mit einem Meinungs bil dungs-
gewicht von 21 Prozent, vor dem Internet (20,6 %) und dem Hörfunk (19,7 %). Zeitschriften 
er reichen demnach nur ein Meinungs bil dungs gewicht von 2,8  Prozent.

1.1 
Meinungsbildungsgewicht der Medien 2009–2015 in Prozent

Quelle: TNS Infratest; MedienVielfaltsMonitor I/2015
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Diese hohe Bedeu tung für die Meinungs bildung spiegelt sich auch in der An gebots vielfalt 
wider. In kaum einem anderen Land existie ren so viele bundes weite Fernsehprogramme 
wie in Deutschland. Insgesamt 54 frei empfang bare bundes weite TV-Programme waren 
es 2014. Hinzu kamen 78  Pay-TV-Programme und weitere 17  Tele shopping-Kanäle. Das 
Wachstum der TV-Branche scheint un gebrochen: Die beiden Markt führer, die Medien-
gruppe RTL Deutschland und die ProSiebenSat.1 Media  AG, meldeten für das Jahr 2014 
Rekordergeb nisse. Die Zahl der Abonnenten von Sky Deutschland stieg erstmals auf über 
vier Millionen.  – Alles in allem scheint der deutsche Markt für bundes weite Free-TV- und 
Pay-TV-Kanäle also ein florie ren der volks wirtschaft licher Sektor. Dennoch stehen deutsche 
TV-Programmanbieter vor einer Reihe großer Heraus forde rungen.

Online- und Mobile-Werbung mit größten Wachstums raten
Auf den ersten Blick setzt sich die positive Konjunktur auf dem TV-Markt fort: Der Netto-
Werbemarkt für TV-Spots im bundes weiten Fernsehen wuchs 2014 im Ver gleich zu 2012 
um neun Prozent auf knapp 4,17  Milliarden Euro. Die Pay-TV-Umsätze stiegen im selben 
Zeitraum sogar um etwa 26  Prozent auf 1,87  Milliarden Euro. Das Geschäft mit der Wer-
bung im Internet (Umsätze mit Online- und Mobile-Werbung) wuchs von 2013 auf 2014 
um 6,6 Prozent. Für die Mobile-Display-Werbung er mittelte der Online-Vermarkterkreis des 
Bundes verbandes Digi tale Wirtschaft (BVDW) sogar ein Umsatz plus von 52  Prozent im 
Ver gleich zum Vorjahr. Laut BVDW wurden in Deutschland 2014 insgesamt 1,5  Mrd.  Euro 
(netto) mit Online- und Mobile-Werbung um gesetzt.
Zu den wichtigsten Impuls gebern im Internet ge hören Bewegtbildangebote. Das klassi sche 
Fernsehen erhält dadurch zunehmend Online-Konkurrenz. Die wachsende Bedeu tung des 
Internets und die Folgen dieser Ent wick lung werden künftig nicht nur die Medien nutzung 
nach haltig ver ändern, sondern auch das Geschäft mit Bewegtbildprogrammen und Fern-
seh wer bung. Dies gilt sowohl für den Rezipienten- als auch für den Werbemarkt.
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Fernsehnut zung sinkt insgesamt – Jüngere wenden sich weiter hin von TV ab
Nahezu alle aktuellen Nutzungs studien zeigen, dass vor allem bei jüngeren Rezipienten 
Online-Bewegtbildangebote deut lich an Beliebt heit gewinnen, während das klassi sche Fern-
sehen in Bezug auf Reichweite und Nutzungs dauer an Bedeu tung ver liert. Diesen Trend 
weisen sowohl die ARD/ZDF-Langzeit studie Massen kommunika tion als auch Daten der 
Arbeits gemein schaft Fernsehforschung (AGF) und der Arbeits gemein schaft Media-Analyse 
(agma) aus. Aus den aktuellen Zahlen der ARD/ZDF-Langzeit studie Massen kommunika tion 
geht hervor, dass die tägliche Dauer der Fernsehnut zung in Deutschland pro Zuschauer von 
2010 bis 2015 um etwa fünf Prozentpunkte auf 210 Minuten ge sunken ist. Im selben Zeit-
raum stieg die tägliche Online-Nutzungs dauer im Durch schnitt von 83 auf 107 Minuten.
In der werberelevanten Zielgruppe der 14- bis 49-Jährigen, belegen AGF-Daten, ist die täg-
liche TV-Sehdauer drei Jahre in Folge ge sunken auf zuletzt 181  Minuten (2014). Sie liegt 
damit 40 Minuten unter dem Durch schnitt der TV-Sehdauer der Gesamtbevölke rung. Be-
son ders deut lich wird dieser Trend bei den Jüngeren: In der Zielgruppe der 14- bis 29-Jähri-
gen sank die Sehdauer von 137 (2012) über 128  Minuten (2013) auf 124  Minuten (2014) um 
rund 10  Prozent in nur drei Jahren.

Videoangebote im Netz immer stärker nach gefragt
Bewegtbildangebote im Internet gewinnen an Bedeu tung: Mehr als die Hälfte aller deut-
schen Online-Nutzer sieht einmal wöchent lich Videoclips, Serien oder Filme via Internet: 
ent weder per Streaming oder als Download. Bei den 14- bis 29-Jährigen trifft dies sogar 
für fast 86  Prozent zu.
Streaming-Dienste lassen sich über nahezu alle digitalen Endgeräte nutzen und sind bei 
einigen Smart-TV-Geräten bereits als App vor installiert. Männer unter 30  Jahren nutzen 
Online-Videos (v. a. Streaming-Angebote) am stärksten  – etwa die Hälfte dieser Alters-
gruppe sogar täglich. Von den Frauen unter 30  Jahren klickt etwa ein Fünftel täglich 
Videos  im Internet an.
Das Fernsehen ver liert also als Leitmedium an Bedeu tung. 2014 gaben 16  Prozent der 
Online-Nutzer an, sie sähen weniger fern, seit es Online-Videos gibt. Klar ist, dass dieser 
Prozess weiter gehen wird. Unklar aber bleibt, wie schnell er erfolgt. Damit bleibt den 
TV-Sendern noch eine ge wisse Schonfrist, um auf die sich wandelnde Nachfrage zu reagie-
ren. Immer mehr Zuschauer wollen nämlich Filme und Serien schauen, die überall und 
jederzeit ab rufbar sind. Zahl reiche TV-Programmanbieter haben darauf bereits mit ent-
sprechen den Onlineangeboten reagiert. Allerdings bleibt dabei das Problem, dass diese 
Onlineangebote bei weitem nicht so profitabel sind wie das bisherige Kerngeschäft TV.
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1.2 
Videonutzung im Internet 2010–2015 in Prozent

Basis: Deutschspr. Onlinenutzer ab 14 Jahren, zumindest selten genutzt
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2010–2015

Die Bewegtbild-Angebote im Internet reichen von Mediatheken der klassi schen TV-Pro-
gramm anbieter über Portale für Video on Demand (VoD), die im Internet kontinuier lich an 
Beliebt heit gewinnen, bis zu Multichannel-Networks bei YouTube. Beim über Abos finan-
zierten Video on Demand, dem sogenannten Subscrip tion VoD, er halten Kunden gegen 
einen monat lichen Fest preis un begrenzten Zugang zu den Online-Videotheken von Netflix, 
Amazon Prime oder Maxdome. Kleinere VoD-Anbieter sind Wuaki. tv, Videobuster, Video-
ciety, Videoload, Viewster, Alles kino, Mubi oder Realeyz. Auch Media Markt, Sony (Video 
Unlimited) und Sky (Snap) setzen inzwischen auf Video on Demand.

Streaming-Dienste sind die größte Konkurrenz zu klassi schem TV
Die Aus differenzie rung und Fragmentie rung des Bewegtbild-Marktes steht erst am Anfang. 
Moderne Smart-TV-Geräte tragen dazu bei, dass lineares und non-lineares Fernsehen auf 
ein und demselben Bildschirm ge nutzt werden kann. Over-the-top-TV (OTT-TV), bei dem 
audiovisuelle Inhalte via Online-Verbin dung auf den TV-Bildschirm ge langen, wird immer 
populärer und der Über tra gungs weg für die Kunden zur Neben sache. In der Folge konkur-
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rie ren RTL und Sat.1 auf dem TV-Monitor nicht nur mit YouTube und Clipfish, mit VoD-
Portalen und Mediatheken, sondern auch mit der kompletten Welt des Internets.
Klassisches Fernsehen und Online-Angebote unter scheiden sich allerdings in der Regulie-
rungs dichte. So existie ren etwa für TV-Programme Werbezeiten beschrän kungen, die für 
Online-Videos nicht gelten. Im Extremfall kann Online-Werbung sogar klassi sche Free-TV-
Programme und deren Werbespots über lagern. Diese ungleiche Regulie rungs situa tion wird 
von den TV-Programmanbietern kritisiert. In einem Posi tions papier der Bundes republik 
Deutschland zur Novellie rung der Audiovisuellen Mediendienste Richtlinie (AVMD) an die 
EU wurde Ende 2015 deshalb der Vor schlag ge macht, in Zukunft die Regulie rung auszu-
weiten auf „nicht-redaktio nelle, geschäfts mäßig er brachte Dienst leis tungen, deren Haupt-
zweck in der Bereit stel lung von audiovisuellen Inhalten“ besteht.

Differenzie rung über exklusive Inhalte gewinnt an Bedeu tung
Diese Schaff ung gleicher Spiel regeln für alle er scheint sinn voll, weil immer mehr Serien 
und Filme den TV-Bildschirm via Internet er reichen. Zum Teil stehen deshalb bereits die 
identi schen Inhalte wie im klassi schen Free-TV auch online zur Ver fügung – und zwar via 
VoD-Flatrate jederzeit ab rufbar. So lassen sich die meisten fiktionalen Erfolgs serien zu-
gleich bei mehreren Anbietern finden: etwa „Game of Thrones“ bei RTLII, Sky und Amazon 
Prime oder „House of Cards“ bei Sat.1, ProSieben Maxx, Sky und Netflix.
Die Bibliotheken der VoD-Anbieter er scheinen üppig: Amazon Prime hat etwa 7.500 Spiel-
filme plus 1.200  Serien im An gebot, Maxdome bietet sogar zirka 15.000  Filme. Ver filmte 
Hollywood-Epen finden sich längst auch bei Apple iTunes (ca. 13.000) und bei Google Play 
(ca.  5.000  Spielfilme). US-Markt führer Netflix hält in Deutschland zwar nur knapp 2.000   
Filme plus etwa 240  Serien bereit, punktet aber mit preis gekrönten Eigen produk tionen 
wie „House of Cards“ oder „Orange is the new Black“.
Immer wichti ger für eine erfolg reiche Positionie rung im Bewegtbild-Wettbewerb werden 
exklusive Inhalte. Während die TV-Branche bei Live-Events (Sport-Großereig nisse, Casting-
Shows, Breaking News etc.) weiter hin ihre Vor teile als klassi sches, lineares Massen medium 
aus spielen kann, ver lieren fiktionale Inhalte auch bei non-linearer Ver brei tung nicht an 
Wert. Aus diesem Grund hat Netflix bereits mehr als zwanzig eigene Serien produziert. 
Hinzu kommt ein gutes Dutzend Dokumentarfilme. Amazon ver folgt mit seinen Amazon 
Studios eine ähnliche Strategie und will sogar eigene Shows ent wickeln. Sky Deutschland 
hat auf solche Ent wick lungen reagiert und mit „100  Code“ erstmals eine eigene Serie 
koproduziert. Noch aber sind solche exklusiven (VoD-)Inhalte die Aus nahme.

Free- und Pay-TV-Sender intensivie ren Onlinevideo-Aktivi täten
Netflix und Amazon zwingen mit ihrer Marktmacht auch in Deutschland sowohl Free-TV- 
als auch Pay-TV-Programmanbieter dazu, sich im non-linearen Online-Geschäft neu aufzu-
stellen. Während die ProSiebenSat.1 Media AG mit Maxdome über einen eigenen VoD-Ver-
triebs kanal ver fügt, der auch fremde Inhalte offeriert, be schränkt sich die Medien gruppe 
RTL Deutschland bislang vor allem auf VoD-Portale für die Sendun gen der eigenen TV- 
Kanäle und auf die Werbe vermark tung von eigenen TV-Inhalten (Mediatheken). Sky hat 
mit der Online-Videothek Sky Snap ein VoD-Portal realisiert und bietet Abonnenten mit 
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Sky Go außerdem eine Platt form, um Inhalte jederzeit und überall auch über das (mobile) 
Internet abrufen zu können. Ende 2015 wurde Snap in eine neue Struktur mit Sky Online 
zusammen geführt.
Als Antwort auf die steigende Nutzung von YouTube haben die beiden großen deutschen 
TV-Senderfamilien Multi-Channel-Netz werke auf gebaut, die zahl reiche Kanäle für Online-
Videoportale zugleich ver markten: Die RTL Group sicherte sich die Mehrheit an den Multi-
Channel-Networks Divimove, Broadband TV und Style Haul und hat so die Zahl ihrer 
Online-Video-Views 2014 auf 36,4  Milliarden ver doppeln können. Studio71, das Multi-
Channel-Network von ProSiebenSat.1 (Gronkh, LeFloid), lag im März 2015 laut Ranking der 
Markt forscher von ComScore bei den deutschen YouTube-Video-Views erstmals an der 
Spitze.

‚Big Data‘ wird Thema bei Inhalte-Konzeptionie rung
Die großen US-Konzerne Amazon und Netflix haben gegen über klassi schen TV-Programm-
anbietern den Vorteil, dass die individuellen Nutzer daten detailliert analysiert werden 
können. Das Internet bietet die Möglich keit, Nutzer profile zu er stellen und so spezielle 
Inhalte ge zielt an einzelne Kunden adressie ren zu können. Zu diesem Zweck lesen beispiels-
weise bei Netflix etwa 800 IT-Experten aus Millionen von Nutzer reak tionen heraus, welche 
Themen, Handlun gen und Einzel szenen wen be sonders bewegen. So lassen sich Konzepte 
für künftige Serien-Erfolge pass genau auf die Bedürf nisse des Publikums ab stimmen. Da-
rüber hinaus er halten Kunden ge zielte Empfeh lungen für Serien und Filme, die ihnen auf-
grund ihrer Nutzer profile ge fallen könnten. In Deutschland ver fügt das IPTV-Angebot Ent-
ertain über ähnliche Möglich keiten wie Netflix.

Mobile Geräte wandeln Fernsehbildschirm zum bloßen Monitor
Weil Streaming-Dienste sowohl auf dem TV-Monitor als auch per PC oder Laptop, Tablet 
oder Smartphone ge nutzt werden können, wird die Beliebt heit von An geboten wie Netflix, 
Amazon Prime, Maxdome oder Watchever weiter steigen. Vieles von dem, was früher 
dem Medium Fernsehen vor behalten war, taucht längst auch auf anderen Flatscreens und 
Displays auf. Ab rufbar sind die Streaming-Inhalte außerdem über Set-Top-Boxen wie die von 
Apple TV oder über internet fähige Spielekonsolen. Mit Googles Streaming-Stick Chrome-
cast und Amazons Fire TV Stick, die in einen HDMI-Steck platz ein gesteckt werden können, 
lassen sich über WLAN Inhalte von mobilen Endgeräten auf den TV-Monitor über tragen. 
So ge langen Spielfilme und Serien von VoD-Internetportalen auf den Fernsehbildschirm. 
Ähnliche Möglich keiten bieten draht lose Über tra gungs systeme wie Airplay von Apple oder 
der offene Standard Miracast.
Multiscreen liegt im Trend: Die Nutzung von Bewegtbildern erfolgt zunehmend non-linear 
und ist (gleichzeitig) über viele Endgeräte möglich. Bei Streaming-Diensten wie Watchever 
können Kunden während der Nutzung ab gerufener Filme sogar zwischen Smart TV, Apple 
TV, einer Xbox360, einem iPhone, iPad oder einem Computer hin und her wechseln. Wird 
ein Film auf einem Endgerät unter brochen, kann er auf einem anderen zu Ende geschaut 
werden. Noch schätzen die klassi schen TV-Zuschauer am Medium Fernsehen vor allem die 
einfache Bedien bar keit, ver bunden mit einer be quemen Nutzung und einem hohen Ent-
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span nungs faktor. Doch mit jeder neuen Smart-TV-Gerätegenera tion lassen sich Online-
Applika tionen leichter installie ren, tauchen auf Knopfdruck weitere Inter mediäre für audio-
visuelle Inhalte auf, und lernt das Publikum rund um das klassi sche Free-TV-Angebot 
zusätz liche Optionen kennen. Dazu ge hören zunächst HD- und Premium-Angebote der 
klassi schen Anbieter, oft aber auch Programm pakete von Kabelnetz anbietern oder IPTV-
Platt formen wie Ent ertain. Dadurch ver wischen allmäh lich die Grenzen zwischen Free-TV 
und Pay-TV. Vor allem Pay-TV-Pakete für Spielfilme und Serien dürften sich in Zukunft 
an gesichts der günsti gen Monat starife von Subscrip tion Video on Demand, die bei etwa 
acht Euro pro Monat liegen und äußerst kurze Kündi gungs fristen haben, schwieri ger ver-
kaufen lassen.

Niedrige Online-TKPs erhöhen Druck auf TV-Anbieter
Die wachsende Beliebt heit von Bewegtbildern im Internet stellt die TV-Sender auch in 
Bezug auf die Werbe einnahmen vor neue Heraus forde rungen. Online-Anbieter machen der 
TV-Branche inzwischen mit niedri gen Tausender-Kontakt preisen (TKP) Konkurrenz und er-
möglichen zusätz lich durch automatisiertes Targeting auf Basis von Nutzer-Profilen (Pre-
dictive Behavioral Targeting) geringere Streu verluste. Während klassi sche TV-Programm-
anbieter ihren Werbekunden vor allem eine relativ große Reichweite garantie ren, ist es 
online möglich, Werbung anhand von Nutzer profilen so exakt auszu steuern, dass sie auf 
die Interessen einzelner Zuschauer ab gestimmt ist.

Soziale Netz werke schöpfen Mediaspendings ab – mit Inhalten der TV-Anbieter
Grundsätz lich bietet das Internet eine nie zuvor er reichte Vielzahl von Optionen, um klassi-
sche Fernsehsen dungen zusätz lich digital zu ver breiten. Gelangen Inhalte linearer TV-Pro-
gramme über Social-Media- oder andere Online-Platt formen zum Publikum, stellt sich 
aller dings die Frage, wie etwa Free-TV-Anbieter an der Monetarisie rung be teiligt werden 
können, wenn Social-Media-Netz werke eigene Werbung im Umfeld solcher Bewegt bild-
inhalte ver markten. Gerade wenn klassi sche TV-Programmanbieter Inhalte in einem frem-
den Umfeld oder auch als Catch-up-TV anbieten, besteht also grundsätz lich das Risiko einer 
Kannibalisie rung. Dies gilt umso mehr, sollte sich das Fernsehpublikum vom linearen Pro-
gramm ab wenden und die ent sprechen den Sendun gen ver stärkt non-linear via Internet 
schauen.

Mess methoden können hybride Reichweiten noch nicht ab bilden
Wollen Free-TV-Programmanbieter ihre Reichweiten auch künftig möglichst umfang reich 
monetarisie ren, müssen für die Ab rech nung mit den Werbekunden sämt liche Nutzer er-
fasst werden. Noch aber bildet das AGF-Panel für das Video-Streaming nur IP-basierte 
Dienste und Computer ab. Das mobile Internet bleibt dabei bislang un berücksichtigt. Dass 
die derzeitige Praxis der AGF-Reichweiten messung nicht aus reicht, um hybriden Reich wei-
ten von kombinierten TV- und Online-Angeboten gerecht zu werden, zeigte das Beispiel 
des Social-TV-Programms Joiz, für das Ende 2014 Insolvenz an gemeldet werden musste, 
weil sich die Reichweiten für Werbekunden nur unzu reichend darstellen ließen. Die AGF-
Mess methoden können hybride An gebote, die sich an eng umrissene Zielgruppen richten, 
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noch nicht hinreichend er fassen, so dass kleine ren Spartenanbietern eine Ver mark tung 
über Werbung schwerfällt. Das soll sich bald ändern. Ein erster Schritt ist die für 2016 
an gekündigte Aus weisung von „konvergenten Netto-Reichweiten für TV und Online-Video 
unter Einbeziehung von YouTube und anderen Online-Bewegtbild-Anbietern“ durch die 
AGF.

Live-Streaming ver schärft Wettbewerb um Online-Videos
Der Wettbewerb um das Online-Geschäft mit Bewegtbildern wird immer größer. Das Spek-
trum der Anbieter reicht von VoD-Angeboten bis zu Live-Streaming-Videoportalen. So dient 
das Portal Twitch (ähnlich wie YouTube live) zur Über tragung von Videospielen, YouNow 
macht Live-Streaming aus dem Kinderzimmer möglich, und Anbieter wie Periscope oder 
Meerkat er lauben eine Video-Direkt übertra gung ins Internet sogar per Smartphone. Auch 
Facebook setzt mittlerweile ver stärkt auf Videos, hat in diesem Segment sogar teil weise 
YouTube über holt. Neu an vielen dieser An gebote ist, dass sie sich an aktive Nutzer wen-
den und dem Einzelnen die Möglich keit zum Broadcasting geben.

Potenziale von Social TV bisher nicht ge hoben
Social TV bietet die Möglich keit, sich vor, während oder nach der Aus strah lung von Fernseh-
programmen mit Hilfe von sozialen Online-Netz werken über einzelne Sendun gen auszu-
tauschen. Zugleich können sich Programmanbieter an die Zuschauer wenden, und das 
Publikum erhält eine Möglich keit, um den Ver anstaltern von Rundfunk ein Feedback zu 
geben. Social TV erlaubt darüber hinaus eine cross mediale Ver mark tung samt neuer Werbe-
formen, ge neriert Nutzer daten, kann Zuschauer bindung erhöhen und auf klassi sche TV-Pro-
gramme auf merksam machen. So lässt sich das soziale Erlebnis Fernsehen über die räum-
lichen und zeit lichen Grenzen der konkreten Empfangs situa tion hinaus aus dehnen und in 
die Online-Welt über tragen.

TV-Anbieter müssen Gesetze der digitalen Ökonomie ver inner lichen
Ist dies die TV-Zukunft? Zunächst einmal wird deut lich, dass zwischen Sender und Emp-
fänger zusätz liche Inter mediäre treten, welche die Auf nd bar keit von Bewegtbildern und 
die Programm wahl des Publikums stark be einflussen können. Dabei kann es sich ebenso 
um Online-Platt formen handeln wie um Hardware-Anbieter oder Apps. Für einen Ab gesang 
auf das klassi sche Fernsehen aber besteht trotz der be schriebenen Ent wick lungen kein 
Anlass. Bewegtbilder gelten derzeit als wichtigster Motor der Online-Ökonomie. Video-
Clips, Serien und Filme, aber auch Doku-Formate sorgen dafür, dass die Internet-Verweil-
zeiten weiter steigen. Wenn die Nutzung des Mediums Bewegtbild im Internet zunimmt, 
können davon auch die klassi schen TV-Programmanbieter profitie ren. Allerdings müssen 
sie sich auf die Gesetze der digitalen Ökonomie einlassen, ohne dabei die eigenen Inhalte 
zugunsten von Netz werkeffekten und großer Reichweite allzu bereit willig kosten los an 
Dritte abzu geben. Andernfalls könnte eine Ent wick lung einsetzen, wie sie die Print-Branche 
erleben musste.
Mit ihrer Online-Offensive setzen derzeit insbesondere Streaming-Portale die gesamte 
TV-Verwer tungs kette unter Druck: Produzenten und Programmanbieter, DVD-Vertrieb, 
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Pay-TV und Fernsehwer bung, Kabelnetz- und Satelliten betreiber. Geht es darum, den klassi-
schen Ver brei tungs weg zu stärken, sind TV-Programmanbieter auf exklusive (Live-)-Inhalte 
an gewiesen. Für alles, was Event-Charakter hat und live ein breites Publikum an spricht, 
wird die Rundfunk verbrei tung –  ganz gleich ob per Satellit, Kabel oder Terrestrik  – auch 
weiter hin ein hoch-efzienter Über tra gungs weg bleiben.
Die zentrale Heraus forde rung für alle TV-Anbieter besteht darin, Programm planung, For-
mate und Erzählformen des Fernsehens an die neuen Markt- und Rahmen bedin gungen 
des Onlinemarktes so anzu passen, dass nicht nur die räum liche und zeit liche Ver fügbar keit 
linearer Programme digital in die Internet welt aus geweitet wird, sondern auch neue non-
lineare An gebote auf die Bedürf nisse der Nutzer ab gestimmt werden. Wenn dies ge lingt, 
können sich TV-Programmanbieter dauer haft im Zeitalter der Internetökonomie be haupten.

1.2 Aktuelle Ent wick lungen im Hörfunk 2015

Das Radio be findet sich inmitten eines rasanten Medien wandels und sucht nach seinem 
künfti gen Platz in der neuen Welt der digitalen Kommunika tion. Dabei ist die Aus gangs lage 
für das älteste elektroni sche Medium auf den ersten Blick viel versprechend, denn anders 
als Zeitun gen, Zeitschriften oder lineares Fernsehen hat es bislang relativ wenig von den 
Folgen der Digitalisie rung mitbekommen: Fragmentierte Nutzer strukturen, weg brechende 
Werbe erlöse, wachsende Konkurrenz durch finanz starke und welt weit agierende Internet-
Giganten  – all das setzte bislang eher anderen Massen medien zu.

Hörfunk bleibt Tages begleiter und trotzt der Fragmentie rung
Das Radio konnte dagegen seine Position als Stimmungs macher und Alltags begleiter der 
aktiven Bevölke rung ver teidi gen. Es zählt für das Gros der Bevölke rung weiter hin fest 
zum  Medien repertoire und wird regelmäßig und aus giebig ge nutzt. Laut Media-Analyse 
schal teten 2015 werktäg lich annähernd 56 Mio. deutsch sprachige Hörer ihr Radiogerät ein, 
das ent sprach einem Anteil von 77,4  Prozent der Bevölke rung. Seit dem Millen niums jahr 
(81,1 Pro zent) ist die Tages reichweite des Radios damit nahezu stabil ge blieben, obwohl in 
diesem Zeitraum unzählige neue Medien- und Kommunika tions angebote hinzu gekommen 
sind. Die Intensi tät des Radiokonsums hat über die Jahre hingegen etwas nach gelassen: 
Zwischen 2000 und 2015 sank die Nutzungs dauer um 33 auf 176 Minuten, im Durch schnitt 
bleibt eine deutsch sprachige Person damit aber noch immer mehr als drei Stunden am 
Tag dem Radio ver bunden.
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1.3 
Durchschnittliche Nutzungsdauer von Hörfunk 2000–2015 in Min./Tag

Quelle: agma, ma 2000–2015/ II

Mehr Konkurrenz für Radio durch Musikstreamingportale
Die relativ stabile Nutzung darf aber nicht den Blick für das ver schärfte Wettbewerbs-
umfeld des Radios ver stellen. Neben der wachsen den privaten Kommunika tion über soziale 
Netz werke wie Facebook, Instagram oder Twitter nagen auch immer mehr nicht lineare 
Online-Angebote am Zeitbudget der Nutzer und locken sie mit An geboten, die sie an jedem 
Ort und zu jeder Zeit individuell über (mobile) Endgeräte abrufen können. Vom On-Demand-
Trend profitie ren Portale wie die Videoplatt form YouTube oder die Mediatheken der 
TV-Sender; in der Audiowelt drängen vor allem Musikstreamingportale wie Spotify, Deezer, 
Soundcloud oder Apple Music nach vorn.
Noch hat das Radio hier zulande all diese Angriffe auf sein Publikum parieren können. Wie 
die Langzeit studie Massen kommunika tion von ARD und ZDF zeigt, behält das Radio seine 
Rolle als Stimmungs macher und Alltags begleiter für das Gros der Bevölke rung und schnei-
det im Ver gleich der Medien gut ab. Demnach ent fällt annähernd ein Drittel (31  Prozent) 
der täglichen Medien nut zungs zeit in Höhe von 566  Minuten auf den Hörfunk, der damit 
zusammen mit dem Fernsehen (37  Prozent) das meist genutzte Medium darstellt.
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1.4 
Anteile der Medien am Medienzeitbudget 2015 in Prozent

n = 4.300 (gewichtet); Mo.–So., 5.00–24.00 Uhr, Personen ab 14 J.
Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Klassische Nutzungs motive stabil: Informa tion, Unter haltung, Ent span nung
Gegen über der Vor gänger studie aus dem Jahr 2010 hat sich der Anteil des Radios an der 
gesamten Medien nut zungs zeit mit 32  Prozent praktisch nicht ver ändert. Bei den 14- bis 
29-Jährigen, die eigent lich bei ihrem Audiokonsum als eher sprung haft gelten, ist die pro-
zentuale Radionut zung zwischen 2010 und 2015 sogar um einen Punkt auf 25  Prozent 
ge stiegen. Auch die Gründe, weshalb die Menschen Radio einschalten, sind seit vielen 
Jahren die gleichen: Sie wollen Spaß haben, sich informie ren und ent spannen; viele schalten 
auch aus Gewohn heit ein und hoffen, im Radio Nützliches für ihren Alltag zu er fahren.
Beachtens wert ist auch die Tatsache, dass die Medien nutzer selbst eine gute Zukunft für 
das Radio sehen. Laut der Studie Massen kommunika tion geben annähernd neun von zehn 
Erwachsenen an, dass Radio seine Bedeu tung in nächster Zeit be halten wird, bei den 14- bis 
29-Jährigen stimmen immerhin noch 80 Prozent dieser Aussage zu. Eine Unter suchung des 
Online-Vermarkters Tomorrow Focus aus dem Herbst 2014 kam zu einem etwas kritische-
ren Aus blick: Dort äußerten zwar 74 Prozent die Ansicht, der Hörfunk werde seine Bedeu-
tung be halten. Allerdings gingen nur sechs Prozent davon aus, dass er künftig wichti ger 
werde, und jeder Fünfte prophezeite ihm sogar einen Bedeu tungs verlust.

Radiokonsum über Smartphones noch nicht habitualisiert
Solche divergie ren den Einschät zungen der Nutzer ver deut lichen die Umbruchsitua tion, in 
der sich alle klassi schen Medien und mithin auch das Radio be finden. Ihr hergebrachtes 
Nutzungs muster und das daran ge knüpfte Geschäfts modell der Werbefinanzie rung funk-
tio  nie ren zwar noch, sie haben aber an scheinend ihren Zenit über schritten. Trotzdem ist 
der Medien wandel im Radio wie erwähnt ver gleichs weise zaghaft an gekommen. Das 
älteste elektroni sche Medium hat sogar vom Internet profitiert. Viele Menschen können 
nun online Radio hören. Regelmäßig tun das aber nur wenige: Wie ein Blick in die Media 
Analyse 2015 II offenbart, haben zwar schon 41,1  Prozent der ab 10-Jährigen Livestreams 

Fernsehen

Hörfunk

Internet

     0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

 ◼ ab 14 Jahre ◼ 14 – 29 Jahre

25

33

31

19

37
26

1.4



23

Aktuelle Situa tion und Trends
Fernsehen und Hörfunk im Überblick

von Radioprogrammen ab gerufen, aber nur 6,9  Prozent streamen ihren Lieblings sender 
täglich; bei den 14- bis 29-Jährigen liegt dieser Anteil mit elf Prozent jedoch höher.
Ebenso er nüchternd: Nur 1,9  Prozent der Gesamtbevölke rung und 4,3  Prozent der 14- bis 
29-Jährigen hören täglich Radio über ein internet fähiges Handy oder das Smartphone. 
Damit spielt der Hörfunk auf einem der wichtigsten Gadgets der Gegen wart nur eine 
Neben rolle. Auch auf PCs und Notebooks fällt der Radiokonsum nicht wesent lich höher 
aus. Beruhigend aus Sicht der klassi schen Hörfunk programme ist jedoch die Tatsache, dass 
ihre linearen Programme auch im Netz zu den am meisten ge nutzten Audio-Angeboten 
zählen: Laut der MA IP Audio ent fielen im zweiten Quartal 2015 über 76 Prozent aller ge-
messenen Sessions auf die sogenannten Simulcast-Radios, also die Programme, die zeit-
gleich auch über UKW zu hören sind. Die große Schar der reinen Webradios kam dagegen 
nur auf 24  Prozent.

Internet fördert Aus tausch mit den Hörern
Auch in programm licher Hinsicht haben die Hörfunksta tionen das Netz längst in ihre 
Strategie ein gebaut. Immer öfter nutzen sie soziale Platt formen wie Facebook, Twitter, 
Instagram oder den Instant Messanger WhatsApp, um mit ihren Hörern in Kontakt zu 
kommen oder zu bleiben und Anregun gen von ihnen in ihr Programm zu integrie ren. Viele 
Sender forcie ren auch ihre eigenen (mobilen) Websites und programmie ren Apps, die den 
Nutzern neben dem Livestream weitere Inhalte wie Nachrichten, Comedy oder Ver kehrs-
informa tionen in ent bündelter Form bieten. Ein Beispiel ist die App Radio.likemee, die 
Regiocast im Frühjahr 2015 erstmals für ihren Sender Radio PSR ent wickelt hat. Mit ihr will 
die Radioholding aus Leipzig eine neue Form der Marken- und Programm bindung er zielen 
und bietet den Nutzern dafür sogar eine Option zur personalisierten Ansprache. Wer will, 
kann sich vom Moderator der PSR-Morning-Show, Steffen Lukas, jeden Morgen mit seinem 
Vornamen wecken lassen.

On-Demand-Nutzung contra lineares Radio
Dennoch er folgen solche An gebote meist aus der Defensive heraus, denn das Radio muss 
sich zunehmend gegen die On-Demand-Nutzung von Medien inhalten be haupten, wie 
sie  im Internet-Zeitalter üblich ge worden ist. Die Menschen haben sich daran ge wöhnt, 
Medien  inhalte dann abzu rufen, wenn es ihnen gerade passt, und gehen davon aus, dass 
Musik, Informa tionen und Services an jedem Ort und zu jeder Zeit ver fügbar sind. Diese 
Haltung unter gräbt das klassi sche lineare Formatradio mit seinen auf die Zielgruppe aus-
gerich teten Programmelementen. Wer heute wissen will, wo gerade ein Stau auf der Auto-
bahn ist, braucht nicht die Nachrichten abzu warten, sondern ruft eine Ver kehrsapp auf, 
die neuesten Nachrichten stehen bei einem der zig Newsportale im Netz. Neue Musik und 
Künstler finden sich auf Platt formen wie YouTube oder Spotify.

Radiobranche positioniert sich gegen branchen fremde Gatekeeper
Auch die sogenannten Aggregatoren haben sich zu einem un bequemen Mitspieler im 
Audiomarkt ent wickelt. Dabei galten Anbieter wie TuneIn, Phonostar oder radio. de den 
Radiosendern lange Zeit als Partner, weil sie Livestreams auf ihren Platt formen bündelten 
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und den Sendern so zusätz liche Reichweite brachten. Die Hörfunker sahen darüber hinweg, 
dass die Aggregatoren ihre Inhalte auch dazu nutzten, um Werbegelder für sich selbst zu 
akquirie ren. Weil die Internet verbrei tung für die Radiosta tionen aber wichti ger ge worden 
ist und mehr Werbegeld in Online-Audio fließt, wollen die Sender aus der UKW-Welt nun 
die Hoheit über ihren eigenen Stream zurück gewinnen und nicht länger zusehen, wie 
fremde Gatekeeper mit ihren Inhalten Geld ver dienen. Aus diesem Grund haben im 
August  2014 insgesamt 15  Privat sender und Hörfunkeigentümer nach britischem Vorbild 
den Radioplayer Deutschland ge gründet, seit Juni 2015 engagie ren sich auch das Deutsch-
landradio und die ARD auf der Platt form, die inzwischen rund 400  Livestreams bündelt. 
Die ARD will zunächst für ein Jahr dabei sein und dann ent scheiden, ob sie ihre Programme 
dauer haft über den Aggregator der heimischen Radiobranche aus spielen will.
Der Radioplayer ver steht sich als einfach zu be dienende Suchmaschine, welche die Streams 
und weitere Inhalte der Hörfunksen der im Netz auf nd bar macht. Für die Nutzer ist er via 
PC, Laptop oder als App für Smartphones und Tablets sowie über Apple- und Android-
Smart watches ver fügbar. Die Programmanbieter können die Platt form auch in ihre Online-
Angebote einbetten und weitere Inhalte wie Videos oder Podcasts integrie ren. Für die 
Ver mark tung der Inhalte ist jede Station selbst ver antwort lich.

Radioplayer drängt in die Ent ertainment systeme der Autohersteller
Der Radioplayer ver folgt aber nicht nur das Ziel, die Hoheit über die eigenen Streams 
zurück zugewinnen. Die Betreiber wollen sich mit ihrem Gemeinschafts projekt auch als 
Partner der Auto- und Endgeräteindustrie ins Spiel bringen und sich einen Platz in deren 
Kommunika tions einheiten sichern. Vor allem die Präsenz in den Ent ertainment systemen 
der Autoindustrie gilt als ent scheidend, damit das Radio in der digitalen Welt den Zugang 
zu seinen Hörern behält. Dazu kooperiert der Radioplayer Deutschland mit anderen Aggre-
gatoren der Hörfunk branche in Großbritannien, Belgien, Irland und Norwegen. Inzwischen 
ist der deutsche Radioplayer in das System CarPlay von Apple integriert, das viele Auto-
hersteller anbieten wollen; auch das Konkurrenz projekt Android Auto hat den Radioplayer 
installiert. In den Neuwagen von Ford ist der Radioplayer als App im System Sync ver füg-
bar und lässt sich per Sprach befehl steuern.

Musikstreamingdienste greifen klassi schen Hörfunk an
Der Aggregator der deutschen Hörfunksen der soll aber auch ein Gegen gewicht zu den 
Musik-Downloadplatt formen (iTunes) und Streamingdiensten bilden, die immer mehr 
Nutzer finden. Laut der ARD/ZDF-Online-Studie ist die Nutzung von Spotify, Deezer und 
Co. zwischen 2013 und 2015 von fünf auf elf Prozent ge stiegen und lag damit gleich auf 
mit dem Konsum von Live-Radioprogrammen im Netz. Bei den 14- bis 29-jähri gen Onlinern 
haben die Streamingdienste den klassi schen Hörfunk im Netz sogar über holt. Zuletzt gaben 
29  Prozent an, mindestens einmal pro Woche einen Stream bei Spotify und anderen 
Diensten abzu rufen, die Live-Radio-Nutzung er reichte nur noch 12 Prozent und fiel gegen-
über 2013 um 10  Prozentpunkte. Die Streamingdienste greifen mit ihren On-Demand-
Angeboten die Kernkompetenzen des Hörfunks an, indem sie sich auf die individuellen 



25

Aktuelle Situa tion und Trends
Fernsehen und Hörfunk im Überblick

Bedürf nisse des Nutzers einstellen und dessen Stimmun gen programm lich be dienen. Jede 
und jeder kann Musik je nach Laune und Anlass konsumie ren und damit zum eigenen 
Programm chef werden, eigene Playlisten kuratie ren und sie mit anderen teilen.

1.5 
Nutzung verschiedener Audio-Anwendungen 2012–2015 in Prozent

Deutschspr. Onlinenutzer ab 14 Jahren (2015: n = 1.432); mind. einmal pro Woche genutzt
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2012–2015

Zudem werden Deezer und Spotify dem Radio immer ähnlicher, seit sie im Frühjahr 2015 
damit be gonnen haben, Podcasts, Video- und Audio-Shows in ihre Services zu integrie ren. 
Die Rivalen haben diesen Schritt in erster Linie unter nommen, um sich unter einander und 
vom neuen Mitbewerber Apple abzu grenzen. Der Technik-Konzern sieht die Zukunft des 
Musik konsums offen bar nicht mehr bei seiner Downloadplatt form iTunes, sondern im 
Streaming. Deshalb startete er im Juni 2015 seinen Dienst Apple Music und stellte ihm das 
Live-Radio Beats One zur Seite. Deezer bietet Hörbücher an und strahlt Fußball-Live-
Übertra gungen von Sport1. fm im deutsch sprachigen Raum aus. Spotify lässt sich Inhalte 
von Radio unternehmen und anderen renommierten Medien marken zuliefern. Dazu zählen 
die BBC, „GQ“, „Vogue“ oder „The Nerdist“; in Deutschland unter hält der schwedi sche 
Musik dienst ähnliche Inhalte-Koopera tionen mit dem Bayerischen Rundfunk, dem Südwest-
rundfunk und dem Deutschlandradio.
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Spotify und Co. sind Freunde und Rivalen des Radios
Interessant ist, dass Spotify an gekündigt hat, seine Koopera tions partner über ein Lizenz-
modell für die Zuliefe rung von Inhalten ver güten zu wollen. Die Meinun gen über solche 
Koopera tionen gehen bei den Privat sendern weit auseinander. So sehen einige Private in 
einer solchen Zusammen arbeit mehr Nach- als Vor teile. Die Musikstreaminganbieter kön-
nen dem Radio aber auch nutzen, indem sie ihm einen neuen Ver triebs weg er schließen. 
So gibt es inzwischen mehrere Programmanbieter, dazu zählen bigfm, Kiss FM oder radio 
ffn, die eigene Accounts auf Spotify be treiben und Playlisten ver breiten, in der Hoffnung, 
so neue oder ver loren ge gangene Hörer zu gewinnen.

Radio fehlen lukrative Geschäfts modelle im Netz
Auch Facebook, Instagram, Google Waze oder WhatsApp sind Platt formen, die Radiosen der 
inzwischen nutzen, um Content zu ver breiten. Doch kämpft speziell der private Hörfunk 
dabei mit zahl reichen Problemen. So ver fügt er bislang nur über wenig eigene Inhalte im 
Web, zudem fehlen vielen Sendern die finanziellen Mittel für große Projekte, weil das Gros 
ihrer Gewinne meist in die Taschen der Gesellschafter fließt. Vor allem aber lassen zug-
kräftige Geschäfts modelle auf sich warten, mit denen sich Vor haben refinanzie ren lassen. 
Bislang stammen die Erlöse der Sender im Netz hauptsäch lich aus der Ver mark tung von 
Display- und Audiower bung.
Doch das Umsatz niveau ist be scheiden, wie sich den Zahlen der hier vor gelegten Studie 
ent nehmen lässt. Im Jahr 2014 hat der private Hörfunk in Deutschland gerade einmal 
6,1 Mio. Euro mit Online-Werbung (Display und Audio) erlöst, das waren rund ein Prozent 
weniger als 2012 und nur 0,9 Prozent vom Gesamterlös. Die schwachen Zahlen resultie ren 
aus dem Preis verfall der Display-Werbung und dem absolut geringen Anstieg der Ein-
nahmen aus Online-Audiower bung. Diese wächst zwar, allerdings von niedri gem Niveau. 
Der Ver band Privater Rundfunk und Telemedien (VPRT) geht in seiner Prognose für 2015 
davon aus, dass Audiowerbespots im Internet hier zulande ledig lich zehn Millionen Euro 
einspielen werden. Das wären zwar 20 bis 25 Prozent mehr als im Vorjahr, doch an das er-
wartete Umsatz niveau der klassi schen Radiower bung (745 Mio. Euro) reicht das bei Weitem 
nicht heran.
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Aktuelle Situa tion und Trends
Fernsehen und Hörfunk im Überblick

ag. ma ver öffent licht Konvergenzreichweiten
Die Radiobranche hofft aber, das Umsatz potenzial mit Online-Audio-Werbung spür bar 
heben zu können, und arbeitet zu diesem Zweck an konvergenten Reichweiten für ihre 
UKW- und Webradios. So hat die Arbeits gemein schaft Media Analyse (ag. ma) Ende 2013 
damit be gonnen, die Ab rufzahlen von Webradios im Rahmen einer Log file-Messung über 
alle ver fügbaren Online-Ausspielwege vom PC bis zum Smartphone zu er fassen. Diese 
Zahlen er lauben aber keine Rückschlüsse über die personen bezogene Reichweite einzelner 
An gebote und sind deshalb für die Mediapla nung von geringer Relevanz. Das könnte sich 
in Zukunft ändern, denn im November  2015 hat die ag. ma erstmals konvergente Reich-
weiten für UKW-Radios und Bele gungs einheiten in Online-Audio ver öffent licht, die neben 
der Log file-Messung repräsentative Angaben aus der MA Radio sowie Daten aus einer 
Online-Tagebuch-Befra gung ent halten. Anhand der neuen Konvergenzreichweite ist es nun 
erstmals möglich, die Hörerzahlen von klassi schen Radiosta tionen und Webchannels direkt 
miteinander zu ver gleichen. Anhand der MA Audio lässt sich auch er mitteln, wie viele 
Nutzer die im Internet ver brei teten Audioangebote zusätz lich zum klassi schen UKW-Radio 
er reichen und wie groß die Über schnei dung zwischen beiden ist.

Terrestri sche Digitalisie rung kommt nur langsam voran
Für die Hörfunkanbieter bleibt aber nicht, sich nur mit Online und Mobile zu be fassen, sie 
müssen auch die Digitalisie rung ihrer Rundfunk verbrei tung an gehen. Der Standard DAB+ 
setzt sich aber nur langsam im Markt durch und hat gegen über dem analogen Haupt-
verbrei tungs weg UKW einen schweren Stand, was auch an der geringen Durch drin gung 
von Endgeräten für den DAB+-Empfang liegt. Laut Digitalisie rungs bericht der Medien-
anstalten ver fügten Mitte 2015 rund 6,4  Millionen Haushalte in Deutschland über min-
destens ein DAB-Gerät. Gegen über dem Vorjahr ent sprach das einem Zuwachs von 1,4 Mio. 
Einheiten, doch verg lichen mit der UKW-Geräte ausstat tung (143,5 Mio.) fiel die Ver brei tung 
von DAB-Empfängern eher be scheiden aus. Gleiches galt für die Nutzung des digitalen 
Antennen radios: So gaben zuletzt 7,4 Mio. Menschen ab 14  Jahren an, Radio über DAB zu 
empfangen, was einem kräfti gen Anstieg von 38 Prozent ent sprach. Trotzdem ver schieben 
sich die Gewichte der Aus strah lungs arten nur langsam. So bleibt UKW mit einem Anteil 
von 74 Prozent der mit Abstand meist genutzte Empfangs weg für Radio, ge folgt von Inter-
net radio (5,6 Prozent) und Kabel/Satellit (4,7 Prozent), das Digital radio rangiert mit 1,8 Pro-
zent am Ende der Skala.
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1.6 
Meistgenutzte Radioempfangsart in Prozent

Basis: 70,214/70,326/70,525 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland
Quelle: ALM, Digitalisierungsbericht 2015

Selbst wenn DAB+ das Gerätewachstum beibehalten könnte, würde es laut Digitalisie-
rungs bericht noch zwölf Jahre dauern, ehe es eine ähnliche Marktdurchdrin gung wie UKW 
er reicht hätte. Vor diesem Hinter grund ist es nicht er staun lich, dass die privaten Radio-
veranstalter sich gegen einen konkreten Ab schalt termin oder ein ver bind liches Aus stiegs-
szenario für UKW wehren. Und so steht beides gegen wärtig auch nicht auf der politi schen 
Agenda. Noch braucht speziell der private Hörfunk die UKW-Technik, denn sie ist der 
Garant für hohe Reichweiten, auf denen nahezu die gesamte Werbefinanzie rung basiert. 
Das ist eine er nüchternde Erkenntnis für ein Medium, dem sich im digitalen Zeitalter viele 
brisante Fragen stellen.
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2 Der deutsche Rundfunkmarkt  
im Überblick

2.1 Entwick lung des Programmangebots

Der Rundfunkmarkt in Deutschland ist einer der differenziertesten welt weit. Die insgesamt 
78  Radio- und TV-Angebote der öffent lich-recht lichen Rundfunkanstalten werden durch 
305 private TV- und 270 private Hörfunk-Programme ergänzt. Insgesamt stehen dem Nutzer 
damit 653 klassi sche Rundfunkangebote zur Ver fügung. Hinzu kommen die aus schließ lich 
online oder mobil ver brei teten An gebote: 1.184  Web-TV-Kanäle sowie 2.670  Webradios 
zählte der deutsche Medien markt 2014.
Obwohl in den ver gangenen zehn Jahren einige private Fernseh- und Hörfunk veranstalter 
ihren Betrieb wieder auf geben mussten, nimmt die Gesamtzahl der deutschen privaten 
TV- und Hörfunk programme seit 2004 über alle Anbietertypen hinweg stetig zu. Im Ver-
gleich zur letzten Erhebung im Jahr 2013 hat sich vor allem die Zahl der digitalen Hörfunk-
angebote über durch schnitt lich erhöht. Auf dem Markt für aus schließ lich online ver breitete 
Bewegtbild- und Audioangebote setzte 2012 eine Phase der Konsolidie rung ein. Während 
die An gebots zahlen im Web-TV und Webradio seitdem stagnie ren oder leicht rückläufig 
sind, kann man zugleich bei den senden den Anbietern eine wachsende Professionalisie rung 
und steigende Efzienz er kennen.

Öffentlich-Rechtliche planen „Junges Angebot“ im Internet
Auf der Seite der öffent lich-recht lichen Rundfunk programme werden in Deutschland von 
den neun in der ARD zusammen geschlossenen Landes rundfunkanstalten, dem Zweiten 
Deutschen Fernsehen (ZDF) sowie dem Deutschlandradio insgesamt 78 TV- und Hörfunk-
programme produziert. Im TV sind die Haupt programme von ARD (Das Erste) und ZDF 
sowie die von den einzelnen Landes rundfunkanstalten produzierten acht Dritten Pro-
gramme analog empfang bar. Als einzige ARD-Anstalt ver breitet der Bayerische Rundfunk 
mit dem Bildungs kanal BR-alpha (seit 2014: ARD-alpha) ein weiteres bundes weites Pro-
gramm. Als nationale Gemeinschafts produk tionen zwischen ARD und ZDF werden zudem 
der Kinderkanal KIKA und der Ereignis- und Dokumenta tions kanal Phoenix ver anstaltet. 
Im inter nationalen Rahmen ver anstalten die ARD-Anstalten, das ZDF, der Österreichi sche 
Rundfunk (ORF) und das Schweizer Fernsehen (SF) gemeinsam das Programm 3sat. Für den 
deutsch-französi schen Kulturkanal arte liefern sowohl ARD-Anstalten als auch das ZDF 
Programmelemente zu. Die öffent lich-recht lichen TV-Gemeinschafts programme werden 
jedoch keinem einzelnen Ver anstalter zu gerechnet. Ihre Wirtschafts daten sind in denen 
der anderen Anstalten ent halten. Darüber hinaus wurden insgesamt sechs aus schließ lich 
digital empfang bare TV-Kanäle von den Öffent lich-Recht lichen produziert.
Auf grund eines Ministerpräsidenten beschlusses ist für 2016 die Einstel lung des ARD-Digital-
kanals Eins Plus und des ZDF-Digital kanals ZDFkultur ge plant. Anstelle dessen wird es ein 
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neues Gemeinschafts programm der beiden Anstalten geben. Der als „Junges An gebot“ 
ge plante Jugendkanal von ARD und ZDF wird aber nur im Internet ver breitet werden.
Die öffent lich-recht lichen Anstalten ver breiten darüber hinaus jeweils zwischen drei und 
zehn Hörfunk programme über UKW in ihrem Sendegebiet. Insgesamt werden 56 öffent-
lich-recht liche UKW-Programme produziert. Das Programm Funk haus Europa wird dabei 
von den drei Anstalten WDR, RB und rbb produziert. Nur das Deutschlandradio strahlt 
seine beiden Programme Deutschlandfunk und Deutschlandradio Kultur (über UKW und 
über Digital radio-Frequenzen) bundes weit aus. Im Jahr 2010 ist mit DRadio Wissen ein 
dritter nationaler öffent lich-recht licher Hörfunk kanal ge startet, der aus schließ lich digital 
ver breitet wird. Zusätz lich werden seit 2003 weitere Hörfunk programme der einzelnen 
Anstalten aus schließ lich digital über DAB, DAB+ bzw. online als Livestream ver breitet.
Hinzu kommt die Deutsche Welle, die als eigenständige Aus lands rundfunkanstalt der Bun-
des  republik Deutschland vom Bund finanziert wird. Sie produziert vor allem das ofzielle 
deutsche Aus lands fernsehen DW-TV, welches daher in dieser Erhebung nicht be rücksichtigt 
wurde.

T 2.1 
Anzahl privater und öffent lich-recht licher Rundfunk programme 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014 Ver ände rung 2004/2014

Zahl der Programme
Privates bundes weites TV 49 82 125 144 144 149 100
davon Free-TV 27 31 49 56 54 54 27
davon Pay-TV 39 37 61 72 73 78 39
davon Tele shopping 5 10 15 16 17 17 12
 

Privates regionales TV 74 148 138 149 151 156 82
davon Landes weite TV-Fenster 16 17 10 10 10 10 – 6
davon Lokal-TV 1 57 117 111 116 133 129 72
Lokales Sparten-TV – 14 16 16 11 17 –
 

Web-TV – – – 1.275 1.424 1.184 –
 

Privater Hörfunk 216 235 210 237 244 270 54
davon bundes weiter Hörfunk 11 21 14 16 17 22 11
davon landes weiter Hörfunk 55 56 57 60 63 71 16
davon lokaler Hörfunk 143 140 131 161 164 177 34
DAB+ Only 2 7 18 8 – 13 24 17
 

Webradios – 450 1.600 2.681 3.005 2.670 –
 

Öffent lich-recht liches Fernsehen 3 22 22 22 22 22 22 0
Öffent lich-recht licher Hörfunk 4 56 56 56 56 56 56 0
 

(1) Ab 10.000 Wohnein heiten, 2004 einschließ lich lokales Sparten-TV; 2006: er weiterter Berichts kreis; (2) Die Aus weisung der DAB+ 
Only Programme erfolgt hier nicht nach bundes-, landes weit und lokal; (3) Ohne Deutsche Welle; (4) UKW-Angebote, ohne Deutsche 
Welle und reine Digital angebote
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005–2006: TNS Infratest; 2007–2014: Goldmedia; ARD
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2.2 Wirtschaft liche Ent wick lung  
im dualen Rundfunk system

Die deutschen Rundfunkanbieter er zielten im Jahr 2014 insgesamt Erträge von rund 
19,01 Mrd. Euro und damit fast eine Mrd. Euro mehr als 2013 mit 18,05 Mrd. Euro. Vor allem 
die öffent lich-recht lichen Anbieter nahmen 2014 mit 9,53 Mrd. Euro gegen über dem Vorjahr 
(8,95  Mrd.  Euro) rund 577  Mio.  Euro mehr ein. Der starke Zuwachs der Erträge kann vor 
allem durch die ge stiegenen Erlöse aus dem Rundfunk beitrag seit Einfüh rung der Haus-
halts abgabe 2013 erklärt werden.
Doch auch die privaten Rundfunkanbieter konnten 2014 ein kräfti ges Wachstum ver-
buchen: Mit einem Gesamtertrag in Höhe von 9,48 Mrd. Euro lagen sie rund 386 Mio. Euro 
über dem Vor jahres wert. Insbesondere die bundes weiten Free-TV- und Pay-TV-Anbieter 
konnten zum einen im Kerngeschäft (Ver mark tung von Spot werbung sowie Abonnement-
Erlöse) und zum anderen im Digitalgeschäft deut liche Zuwächse ver zeichnen. Für 2015 
prognostizierten die privaten Anbieter ein weiteres deut liches Wachstum von insgesamt 
360  Mio.  Euro.
Im Jahr 2014 lagen die Erträge der privaten sowie der öffent lich-recht lichen Anbieter damit 
nahezu gleich auf. Der Anteil öffent lich-recht licher Rundfunkanstalten an den Gesamt erträ-
gen der deutschen Rundfunk wirtschaft von 19,01  Mrd. lag bei 50,1  Prozent. Den größten 
Anteil der privaten Anbieter machten die bundes weiten Free- und Pay-TV-Veranstalter mit 
insgesamt 36,6  Prozent an den Gesamterträgen aus, die Tele shopping-Unternehmen er-
wirtschaf teten weitere 8,8  Prozent, während der Anteil des landes weiten und lokalen 
TV-Geschäfts zusammen bei unter einem Prozent lag. Der Anteil der privaten Hörfunk-
anbieter an der deutschen Rundfunk wirtschaft lag insgesamt bei rund 3,5  Prozent.

2.1 
Ver teilung der Gesamterträge im dualen Rundfunk system 2014 in Prozent

 50,1 % Öffentlich-rechtlicher Rundfunk

 0,3 % Bundesweiter privater Hörfunk

 1,1 % Lokaler privater Hörfunk

 2,1 % Landesweiter privater Hörfunk

 0,5 % Lokal-TV

 0,4 % Landesweite TV-Fenster

 8,8 % Teleshopping

 36,6 % Bundesweites Free- und Pay-TV

Gesamtertrag 19.007 Mio. EUR

2.1



33

Wirtschaft liche Lage des Rundfunks in Deutschland
Der deutsche Rundfunkmarkt im Überblick

T 2.2 
Geschäfts entwick lung im dualen Rundfunk 2004–2015 1 in Mio. Euro

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 1

Rundfunk gesamt
Erträge 15.324 15.833 16.394 16.615 16.573 16.448 17.098 17.274 17.654 18.045 19.007 19.112
Auf wendungen 14.363 14.826 15.151 14.883 16.014 15.808 16.005 16.042 16.600 17.482 18.406 18.218
Kostendeckungs grad in Prozent 107 107 108 112 103 104 107 108 106 103 103 105

 

Privater Rundfunk gesamt
Erträge 7.158 7.560 7.889 7.873 7.956 7.564 8.126 8.347 8.767 9.094 9.480 9.839
Auf wendungen 6.060 6.529 6.750 7.130 7.240 7.031 7.093 7.234 7.449 8.365 8.820 9.117
Kostendeckungs grad in Prozent 118 116 117 110 110 108 115 115 118 109 107 108

 

Privates Fernsehen gesamt
Erträge 6.557 6.959 7.261 7.213 7.333 6.923 7.482 7.695 8.102 8.410 8.801 9.175
Auf wendungen 5.526 6.035 6.213 6.581 6.707 6.461 6.524 6.672 6.871 7.782 8.231 8.527
Kostendeckungs grad in Prozent 119 115 117 110 109 107 115 115 118 108 107 108

Bundes weites Free-TV und Pay-TV
Erträge 5.506 5.618 5.843 5.715 5.733 5.326 5.783 5.915 6.304 6.616 6.958 7.232
Auf wendungen 4.500 4.664 4.756 5.034 5.143 4.929 4.947 5.107 5.281 6.073 6.496 6.726
Kostendeckungs grad in Prozent 122 120 123 114 111 108 117 116 119 109 107 108

Tele shopping
Erträge 908 1.226 1.296 1.347 1.448 1.447 1.546 1.617 1.638 1.628 1.679 1.780
Auf wendungen 863 1.257 1.333 1.394 1.406 1.377 1.422 1.397 1.422 1.533 1.566 1.634
Kostendeckungs grad in Prozent 105 98 97 97 103 105 109 116 115 106 107 109

Landes weite TV-Fenster
Erträge 80 50 51 65 61 60 61 62 63 71 71 71
Auf wendungen 91 43 51 59 59 58 59 60 61 69 70 69
Kostendeckungs grad in Prozent 88 116 100 109 103 103 102 104 103 102 102 103

Lokal-TV
Erträge 63 65 71 86 91 90 92 101 97 95 93 92
Auf wendungen 72 71 73 93 99 96 95 108 107 107 100 98
Kostendeckungs grad in Prozent 88 92 97 92 92 94 97 93 90 88 93 94

 

Privater Hörfunk gesamt
Erträge 601 601 628 660 623 641 644 652 665 684 679 664
Auf wendungen 534 494 537 549 533 571 570 562 577 582 589 589
Kostendeckungs grad in Prozent 113 122 117 120 117 112 113 116 115 117 115 113

Bundes weiter privater Hörfunk
Erträge 41 31 35 42 43 52 50 55 57 55 57 55
Auf wendungen 43 34 39 44 44 55 54 56 57 54 53 53
Kostendeckungs grad in Prozent 95 91 90 95 98 94 93 98 101 102 107 104

Landes weiter privater Hörfunk
Erträge 363 391 411 418 382 394 399 395 398 413 405 393
Auf wendungen 311 303 337 333 319 332 334 321 329 328 330 328
Kostendeckungs grad in Prozent 117 129 122 126 120 119 119 123 121 126 123 120

Lokaler privater Hörfunk
Erträge 197 179 182 200 198 195 195 203 210 215 217 216
Auf wendungen 180 157 161 172 170 183 181 185 191 200 205 208
Kostendeckungs grad in Prozent 109 114 113 116 116 106 108 109 110 108 106 104

 

Öffent lich-Recht licher Rundfunk gesamt
Erträge 8.166 8.273 8.505 8.742 8.618 8.884 8.972 8.927 8.887 8.951 9.527 9.272
Auf wendungen 8.303 8.297 8.401 7.753 8.774 8.777 8.912 8.808 9.152 9.117 9.586 9.101
Kostendeckungs grad in Prozent 98 100 101 113 98 101 101 101 97 98 99 102

 

(1) Prognose der privaten Anbieter für das laufende Geschäfts jahr, Prognose des öffentlich-rechtlichen Rundfunks aus 19. KEF-Bericht 
(ohne Deutsche Welle)
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Die Erlös struktur im privaten sowie öffent lich-recht lichen Rundfunk weist grundsätz liche 
Unter schiede auf. Die privaten Anbieter finanzie ren sich im Wesent lichen aus Werbung (rund 
5,01 Mrd. Euro), Erträgen aus Pay-TV-Gebühren (1,87 Mrd. Euro) sowie Teleshopping (1,68 Mrd.  
Euro). Rund 921 Mio. Euro werden aus weiteren Erlös quellen ge neriert, u. a. aus Programm- 
und Rechte verkäufen, Spot- und Auf trags produk tionen oder aus dem Digital geschäft.
Der öffent lich-recht liche Rundfunk finanziert sich auch aus Werbung und Sponsoring sowie 
sonsti gen Einnahmen. Allerdings stellt der Rundfunk beitrag in Form der Haushalts abgabe, 
der 2013 die frühere geräte abhängige Rundfunk gebühr ablöste, die absolut vor rangige 
Finanzie rungs form dar. Insgesamt wurden 2014 Erlöse aus dem Rundfunk beitrag in Höhe 
von 8,07 Mrd. Euro erzielt. Die Werbe einahmen der öffent lich-recht lichen Rundfunkanstalten 
be liefen sich im Jahr 2014 auf insgesamt rund 526 Mio. Euro netto. Davon er wirtschaftete 
das ZDF rund 138 Mio. Euro und die Landes rundfunkanstalten der ARD 388 Mio. Euro. Das 
Deutschlandradio ist werbefrei.
Aus den Werbeumsätzen finanzie ren die für die Ver mark tung zuständi gen ARD-Werbegesell-
schaften die Kosten des Werberahmen programms von Das Erste sowie die umsatz orientier-
ten Kosten erstat tungen an die Anstalten. Der ver bleibende Gewinn nach Steuern wird an 
die Anstalten aus geschüttet. Insofern lassen sich die Werbe einnahmen, die sich für die ARD 
ergeben, nicht nur aus den Kosten erstat tungen und Gewinnabfüh rungen der Werbetöchter 
be stimmen; zu be rücksichti gen sind zudem die von den Werbetöchtern finanzierten Kosten 
des Werberahmen programms am Vor abend. Die ARD-Werbetöchter haben insgesamt 
159  Mio.  Euro in Form von Kosten erstat tungen (rund 97  Mio.  Euro 2014) und Gewinn aus-
schüt tungen (62 Mio. Euro) an die ARD-Anstalten ab geführt. Gemeinsam mit den Werbe-
erträgen des ZDF i. H. v. 138 Mio. Euro lagen die Werbe einnahmen der Öffentlich-Recht lichen 
damit nach Abzug der Kosten der ARD-Werbetöchter damit bei rund 297  Mio.  Euro.
Hinzu kommen Bundes mittel i. H. v. 311  Mio.  Euro für die Aus landsprogramme der Deut-
schen Welle sowie rund 620  Mio. an sonsti gen Erträgen u. a. aus Kosten erstat tungen/
Konzes sions abgaben und Beteili gungen sowie Finanzerträge.

2.2 
Zusammen setzung der Gesamterträge im privaten vs.  
öffent lich-recht lichen Rundfunk 2014 in Mio. Euro

(1) Vor Abzug der Kosten der ARD-Werbetöchter

Privater Rundfunk

Öffentlich-rechtlicher 
Rundfunk

◼ Rundfunkbeitrag ◼ Werbung 1 ◼ Pay-TV-Erlöse ◼ Teleshopping 
◼ Bundesmittel (Deutsche Welle) ◼ Sonstige Einnahmen

0 1.000 2.000 3.000 4.000 5.000 6.000 7.000 8.000 9.000

Summen

5.010 | 1.870 | 921 | 1.679 9.480

8.070 | 526 | 620 | 311 9.527

2.2
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Ab züglich der Einnahmen von rund 1,68  Mrd.  Euro im Bereich Tele shopping, die sich vor 
allem durch den Ver kauf von Waren oder Reisen finanzie ren und damit gegen über den 
Free-TV- und Pay-TV-Veranstaltern einem grundsätz lich anderen Geschäfts modell unter-
liegen, lag der Jahres erlös der privaten TV- und Radio veranstalter 2014 bei 7,80 Mrd. Euro. 
Insgesamt ver teilten sich die Erlöse der privaten Free-TV- und Pay-TV-Unternehmen zu 
rund 64  Prozent auf Werbung, zu 24  Prozent auf Pay-TV-Erlöse und zu 12  Prozent auf 
sonstige Erlöse.
Bei den öffent lich-recht lichen Rundfunkanstalten nimmt das Aus landsprogramm der Deut-
schen Welle eine Sonder stel lung ein, da es über wiegend durch Steuern finanziert wird. 
Zieht man dessen Erlöse ab, so er zielten die Landes rundfunkanstalten der ARD, das ZDF 
und das Deutschlandradio Gesamterträge i. H. v. 9,199 Mrd. Euro. Ohne die Einnahmen der 
Deutschen Welle sowie der Tele shoppings ender lagen die Gesamterträge des öffent lich-
recht lichen Rundfunks damit um rund 1,44 Mrd. Euro über denen des privaten Rundfunks.
Insgesamt wurden 2014 Erträge aus dem Rundfunk beitrag in Höhe von 8,07  Mrd.  Euro 
erzielt – dies ent spricht einem Anteil von 87,7 Prozent an den Gesamterträgen der öffent-
lich-recht lichen Anstalten. Ihre Einnahmen aus TV- und Hörfunk-Werbung lagen bei ins-
gesamt rund 526 Mio. Euro netto (5,7 Prozent). Die sonsti gen Erlöse trugen mit 603 Mio. Euro 
(6,6  Prozent) zu den öffent lich-recht lichen Gesamterträgen bei. Nach Abzug der Kosten 
der ARD-Werbetöchter lag der Werbeanteil an den öffent lich-recht lichen Gesamterlösen 
mit 297  Mio.  Euro bei nur 3,2  Prozent.

2.3 
Ver teilung der Gesamerträge im privaten Rundfunk vs.  
öffent lich-recht lichen Rundfunk (ohne Deutsche Welle) 2014 in Prozent

(1) Vor Abzug der Kosten der ARD-Werbetöchter

Privater Rundfunk: 
Gesamtertrag 7,801 Mrd. EUR

Öffentlich-rechtlicher Rundfunk (ohne Deutsche Welle): 
Gesamtertrag 9,199 Mrd. EUR

 64,2 %  Werbung 1

 87,7 %  Rundfunkbeitrag

 24,0 % Pay-TV-Erlöse

 5,7 % Werbung 1

 11,8 % Sonstige Einnahmen

 6,6 % Sonstige Einnahmen

2.3
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Die von allen Rundfunk unternehmen er wirtschaf teten Nettowerbe erträge lagen im Jahr 
2014 bei rund 5,52  Mrd.  Euro. Der Anteil der privaten Rundfunk unternehmen lag mit 
5,00  Mrd.  Euro bei 90,5  Prozent der gesamten Werbe erlöse. 79,9  Prozent aller Werbe -
erträge wurden dabei durch die Privat-TV-Anbieter, weitere 10,6 Prozent durch die privaten 
Hörfunk-Anbieter er wirtschaftet.
Werbung im öffent lich-recht lichen Rundfunk unter liegt deut lichen Werberestrik tionen. Da-
nach ist TV-Werbung auf die beiden bundes weiten Programme Das Erste und ZDF be-
schränkt und darf höchstens 20  Minuten pro Tag be tragen. Keinerlei Werbung darf auf 
den Dritten Programmen sowie den anderen bundes weiten Kanälen aus gestrahlt werden. 
Nach 20  Uhr und an bundes einheit lichen Feiertagen gilt ein ab solutes Werbe verbot. Alle 
Online-Angebote werden eben falls werbefrei be trieben. Etwas weniger restriktiv – u. a. in 
Bezug auf Aus strah lungen nach 20  Uhr  – sind die Regelun gen für das Sponsoring.
Im Hörfunk wird allen Landes rundfunkanstalten, die bereits vor 1987 über ein höheres 
Werbekontingent als 90  Minuten pro Werktag ver fügten, im Rundfunkstaats vertrag Be-
stands schutz gewährt. Den übrigen Rundfunkanstalten (MDR, WDR) stehen 90  Minuten 
Hörfunk werbung pro Werktag zu, wobei die Werbung auf mehrere Programme ver teilt 
werden kann. Der NDR ist die einzige Rundfunkanstalt, die nur 60  Minuten Hörfunk wer-
bung pro Werktag und außerdem in nur einem Radioprogramm (NDR  2) aus strahlt.

2.4 
Nettowerbe erträge im dualen Rundfunk system 2005–2014 in Mio. Euro

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

6.000

5.000

4.000

3.000

2.000

1.000

0

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

◼ Private TV-Werbung 4.088 4.144 4.092 4.007 3.652 3.998 3.981 4.070 4.186 4.413

◼ Private Hörfunk-Werbung 543 569 565 546 559 560 565 575 592 583

◼ Öffentlich-rechtliche TV-Werbung 1 260 302 279 287 248 273 276 275 268 306

◼ Öffentlich-rechtliche Hörfunk-Werbung 1 237 245 187 184 177 188 195 208 207 220

Summen 5.128 5.260 5.124 5.024 4.635 5.019 5.017 5.128 5.253 5.522

2.4
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Differenziert man nach TV- und Hörfunk werbung, so erzielt der öffent lich-recht liche Rund-
funk unter schied liche Anteile. Die öffent lich-recht lichen Werbetöchter ver zeichneten 2014 
in der Hörfunk werbung mit rund 220  Mio.  Euro einen Umsatz anteil von 27,4  Prozent, 
während der Anteil in der TV-Werbung mit 306  Mio.  Euro nur 6,5  Prozent betrug, jeweils 
vor Abzug der Ver mark tungs kosten.

2.5 
Ver teilung der Nettowerbe erträge im dualen Rundfunk system 2014  
in Mio. Euro/Prozent

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

Am 1. Januar 2013 wurde die bisherige gerätebezogene Rundfunk gebühr durch den haus-
halts bezogenen Rundfunk beitrag ab gelöst. Im Unter schied zur Rundfunk gebühr ist der 
Rundfunk beitrag unabhängig davon zu ent richten, ob ein Rundfunkempfangs gerät zum 
Empfang bereit gehalten wird oder nicht. Prinzipiell ist deshalb jeder Haushalt beitrags-
pflichtig. Die Höhe des Rundfunk beitrags von monat lich 17,98 Euro war zunächst identisch 
mit dem Gesamtbetrag der Rundfunk gebühr (Grundgebühr und Fernsehgebühr) aus der 
vorher gehenden Gebühren periode. Allerdings zeigte sich schnell, dass sich das Beitrags-
aufkommen im Zuge der Haushalts abgabe deut lich erhöht hatte. Die Öffent lich-Recht-
lichen  konnten daher seit Einfüh rung der Haushalts abgabe 2013 einen Einnahmen sprung 
in Milliardenhöhe ver zeichnen und eine Beitrags rücklage in Höhe von insgesamt rund 
1,6  Mrd.  Euro bilden. Die Ministerpräsidenten einigten sich daher auf eine Senkung des 
Beitrags um monat lich 48 Cent auf 17,50 Euro, die im April 2015 in Kraft trat. Für die neue 
Beitrags periode 2017–2020 er warten ARD, ZDF und Deutschlandradio allerdings einen er-

TV-Werbung: Gesamtertrag 4.719 Mio. EUR

Hörfunk-Werbung: Gesamtertrag 804 Mio. EUR

 93,5 %  Private TV-Werbung

 72,6 %  Private Hörfunk-Werbung

 6,5 % Öffentlich-rechtliche TV-Werbung 1

 27,4 % Öffentlich-rechtliche Hörfunk-Werbung 1

2.5
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T 2.3 
Ver wendung des Rundfunk beitrags 2014  
Anteil am Beitrag i. H. v. 17,50 Euro pro Monat und Haushalt

Kosten stelle

Kosten höhe in Euro pro Monat
Landes medien anstalten 0,33
 

Deutschlandradio 0,48
 

ZDF 4,32
 

ARD Gemeinschafts aufgaben 4,12
 Das Erste 2,88
  Fernsehumlagen 1,73
   Sport 0,70
   Film/Degeto 0,59
   ARD-aktuell 0,25
   Gemeinschafts sendun gen 0,19
  Zuliefe rung an Das Erste 1,15
   Politik/Gesell schaft 0,29
    davon Talk formate 0,10
   Kultur/Wissen schaft 0,11
   Film 0,41
    davon Tatort + Polizeiruf  110 0,14
   Unter haltung 0,23
   Sonsti ges 0,11
 Sonsti ges 1,24
  Sparten programme 0,49
  Digitale Programme 0,07
  Gemeinschafts aufgaben 0,09
  Beitrags service 0,42
  Trans ferzah lungen 0,17
 

ARD Landes rundfunkanstalten 8,25
 Fernsehen 3,12
  Fernsehen Dritte Programme 3,06
   Politik/Gesell schaft 1,49
   Kultur/Wissen schaft 0,40
   Film 0,16
   Unter haltung 0,50
   Sport 0,14
   Sonsti ges 0,37
  ARD alpha 0,06
 Multimedia 0,22
 GEMA/GVL und andere 0,25
 Hörfunk 2,22
 Musiken sembles 0,41
 Aus strah lung 0,55
 Technik/ IT 0,37
 Ver waltung 0,46
 Marketing 0,13
 Sonsti ges 0,52
 

Quelle: ARD
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heblichen Kosten anstieg. Die ARD kündigte daher bereits an, ihre komplette Beitrags-
rücklage i. H. v. 1,16  Mrd. und zusätz liche 99  Mio.  Euro zu benöti gen.
Der monat liche Rundfunk beitrag in Höhe von 17,50 Euro wird auf die öffent lich-recht lichen 
Sender sowie die Landes medien anstalten ver teilt. Die ARD erhält vom Beitrag 12,37  Euro, 
davon 8,25 Euro für die Ver wendung in den Landes rundfunkanstalten und 4,12 Euro für die 
Gemeinschafts aufgaben (u. a. Das Erste sowie die digitalen Sparten programme). Weiter hin 
fließen 4,32 Euro an das ZDF, 48 Cent an das Deutschlandradio und 33 Cent an die Landes-
medien anstalten. Laut ARD ent sprach dabei im Jahr 2014 ein Cent einem Ertrag aus Rund-
funk beiträgen in Höhe von 4,42  Mio.  Euro pro Jahr.

2.3 Beschäfti gung im dualen Rundfunk system

In der deutschen Rundfunk wirtschaft waren Ende 2014 insgesamt 48.040  Personen in 
Festanstel lung be schäftigt. Diese Zahl umfasst 22.799  Festangestellte bei privaten Rund-
funk  unternehmen sowie 25.241 be setzte Planstellen bei öffent lich-recht lichen Rundfunk-
anbietern. Im Privat funk arbei teten zudem 5.178 freie Mitarbeiter. Bei den Öffent lich-
Rechtlichen ist eben falls eine er hebliche Zahl von Mitarbeitern frei be schäftigt  – laut 
19. KEF-Bericht waren es Ende 2012 genau 8.283 freie Mitarbeiter.
Die Zahl der Beschäftigten bei den privaten Rundfunkanbietern wuchs er heblich. Zwischen 
2012 und 2014 stieg die Zahl der festangestellten Personen um rund 3.800, die Zahl der 
freien Mitarbeiter ging während dessen um über 600 zurück. Insgesamt wurden so seit 
2012 über 3.100  Mitarbeiter von den privaten Rundfunkanbietern neu be schäftigt. Das 
starke Wachstum lässt sich aber nicht allein durch zusätz liches Personal im Rundfunk-
kerngeschäft er klären, sondern geht im Wesent lichen auf neue Beteili gungen und Über-
nahmen der großen Medien häuser insbesondere im Digitalbereich zurück.

Landesanstalten kündigen Stellenabbau an
Die öffent lich-recht lichen Rundfunkanstalten werden von der Kommission zur Ermitt lung 
des Finanzbedarfs der Rundfunkanstalten (KEF) im Zusammen hang mit Maßnahmen zu 
mehr Wirtschaftlich keit und Sparsam keit an gehalten. Diese Erwar tung der KEF bezieht 
sich auch darauf, die Planstellen weiter zu reduzie ren. Die Zahl der be setzten Planstellen 
sank zwischen 2012 und 2014 zwar nur um 128  Personen, doch das ZDF, wie auch der BR 
oder der WDR haben bereits Stellenkür zungen an gekündigt.
In Summe über wiegt das in den letzten zwei Jahren durch die privaten Unter nehmen er-
zielte Wachstum jedoch deut lich, sodass insgesamt mehr als 3.600 zusätz lich fest ange-
stellte Mitarbeiter bei den deutschen Rundfunk unternehmen be schäftigt werden.
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T 2.4 
 Beschäftigte im dualen Rundfunk system 2004–2014

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Rundfunk gesamt
(Festangestellte/be setzte Planstellen) 43.046 43.698 43.385 44.116 43.910 44.411 44.271 44.303 44.414 47.043 48.040

 

Öffent lich-recht lichen Rundfunk
(be setzte Planstellen) 1 26.457 25.880 26.123 25.676 25.605 25.556 25.541 25.427 25.369 25.327 25.241

 

Privater Rundfunk gesamt
Gesamtbeschäfti gung 21.932 23.318 23.336 23.774 23.827 24.591 24.687 24.631 24.864 26.807 27.977
Festangestellte 16.589 17.818 17.262 18.440 18.305 18.855 18.730 18.876 19.045 21.716 22.799
Sonstige Mitarbeiter 5.343 5.500 6.074 5.334 5.522 5.737 5.957 5.755 5.819 5.092 5.178

 

Privates Fernsehen gesamt
Gesamtbeschäfti gung 15.467 16.680 17.050 17.580 17.689 17.729 17.869 18.057 18.241 20.173 21.292
Festangestellte 12.564 13.774 14.266 14.547 14.529 14.662 14.601 14.857 14.980 17.513 18.581
Sonstige Mitarbeiter 2.903 2.906 2.784 3.033 3.160 3.067 3.268 3.200 3.261 2.660 2.711

Bundes weites Free-TV und Pay-TV
Gesamtbeschäfti gung 9.427 9.215 9.483 9.198 9.210 9.533 9.462 9.490 9.887 12.076 13.221

Tele shopping
Gesamtbeschäfti gung 3.846 4.668 4.632 5.538 5.585 5.250 5.345 5.590 5.424 5.134 5.255

Landes weite TV-Fenster
Gesamtbeschäfti gung 403 454 494 419 435 391 373 393 418 488 481

Lokal-TV
Gesamtbeschäfti gung 1.791 2.343 2.441 2.425 2.459 2.555 2.689 2.584 2.512 2.475 2.335

 

Privater Hörfunk gesamt
Gesamtbeschäfti gung 6.127 5.707 6.220 6.090 6.070 6.575 6.636 6.574 6.623 6.634 6.686
Festangestellte 3.884 3.541 3.826 3.857 3.698 4.032 3.959 4.019 4.065 4.203 4.218
Sonstige Mitarbeiter 2.243 2.166 2.394 2.233 2.372 2.543 2.677 2.555 2.558 2.431 2.467

Bundes weiter privater Hörfunk
Gesamtbeschäfti gung 531 515 589 537 554 633 647 597 570 663 620

Landes weiter privater Hörfunk
Gesamtbeschäfti gung 2.392 2.441 2.827 2.408 2.393 2.526 2.493 2.392 2.405 2.300 2.355

Lokaler privater Hörfunk
Gesamtbeschäfti gung 3.204 2.751 2.804 3.145 3.123 3.416 3.496 3.585 3.648 3.671 3.710

 

(1) ohne Planstellen der aus gegliederten ARD-Gemeinschafts aufgaben ohne eigene Rechtspersönlich keit

52,5  Prozent aller be schäftigten festangestellten Mitarbeiter (bzw. be setzte Planstellen) 
sind bei den Öffent lich-Recht lichen und insgesamt 47,5 Prozent bei den privaten Rundfunk-
anbietern tätig. Hiervon ent fallen 24,4  Prozent der Erwerbstäti gen auf die privaten Free- 
und Pay-TV-Veranstalter und 10,3  Prozent auf die Tele shopping-Anbieter. 3,2  Prozent sind 
bei den Lokal-TV-Veranstaltern und 0,8 Prozent für die landes weiten TV-Fenster tätig. Bei 
den privaten Hörfunk unternehmen sind insgesamt 8,8 Prozent des Personals der deutschen 
Rundfunk wirtschaft an gestellt.
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2.6 
Beschäftigte im dualen Rundfunk system 2014

(1) Privater Rundfunk: Festangestellte, Öffent lich-recht licher Rundfunk: be setzte Planstellen

2.4 Gesamt wirtschaft liche Bedeu tung des Rundfunks

2.4.1 Indikatoren zur Einord nung des Rundfunks  
in die Gesamt wirtschaft

Die gesamt wirtschaft liche Bedeu tung des Rundfunks in Deutschland lässt sich mit Hilfe 
von Kennziffern aus der volks wirtschaft lichen Gesamtrech nung darstellen. Über die Brutto-
wertschöp fung wird zum einen der direkte Beitrag einer Branche zur Einkommens ent-
stehung und zur Gesamtbeschäfti gung (über die Zahl der Erwerbstäti gen) aus gewiesen. 
Zum anderen erfasst sie auch die indirekten Nachfragewir kungen auf andere inländi sche 
Wirtschafts zweige (über die Vor leis tungs- bzw. Investi tions nachfrage).
Mit Hilfe dieser Indikatoren lassen sich zudem Relationen zwischen den einzelnen Berei-
chen der Rundfunk wirtschaft bilden, insbesondere zwischen privaten und öffent lich-recht-
lichen Rundfunkangeboten. Die Bruttowertschöp fung ent spricht der Differenz aus dem 
Produk tions wert der Branche und den Vor leis tungs bezügen aus anderen Branchen. Wird 
die Bruttowertschöp fung aller Wirtschafts zweige addiert, so erhält man das Brutto inlands-
produkt (BIP)  – die Mess größe für das durch inländi sche Produk tion ent standene volks-
wirtschaft liche Einkommen in einem Jahr. Die Bruttowertschöp fung setzt sich aus ver-
schiedenen Einkommens komponenten zusammen:
– Einkommen aus unselbst ständi ger Arbeit (Löhne und Gehälter sowie Sozial beiträge),
– Einkommen aus Unter nehmertätig keit und Ver mögen (Gewinne bzw. Ver luste, Zinsen 

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

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

Ver brauchs steuern, Gewerbesteuer usw.), ab züglich staat licher Subven tionen.

Erwerbstätige 1 gesamt 48.040

 52,5 % Öffentlich-rechtliche

 1,0 % Bundesweiter Hörfunk

 3,7 % Landesweiter Hörfunk

 4,1 % Lokaler Hörfunk

 3,2 % Lokal-TV

 0,8 % Landesweite TV-Fenster

 10,3 % Teleshopping

 24,4 % Privates Free-TV und Pay TV

2.6
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Der Anteil eines Wirtschafts zweiges an der Gesamtbeschäfti gung wird anhand der in einer 
Branche insgesamt be schäftigten Erwerbstäti gen ge messen. Zu den Erwerbstäti gen zählen 
alle Mitarbeiter mit einem festen Arbeits vertrag, unabhängig davon, ob für diese Mit-
arbeiter eine Sozial versiche rungs pflicht besteht oder nicht.
Welche indirekte Wirkung ein Wirtschafts zweig auf die Ent stehung von Einkommen und 
Beschäfti gung in anderen inländi schen Branchen hat, ergibt sich einer seits aus der Struktur 
seiner Vor leis tungs bezüge für die laufende Produk tion und anderer seits aus seiner Investi-
tions güter nachfrage.

2.4.2 Anteil der Rundfunk wirtschaft an der Gesamt wirtschaft

Der Produk tions wert der Rundfunk unternehmen in Deutschland umfasst alle Umsätze 
aller Rundfunk unternehmen und betrug im Jahr 2014 insgesamt rund 18,69  Mrd.  Euro. 
Dieser Wert setzt sich vor allem aus Werbe erträgen, Erträgen aus Rundfunk- bzw. Abonne-
ment-Gebühren sowie weiteren Umsätzen aus den ver schiedenen Unter nehmens aktivi-
täten (Auf trags produk tionen für Dritte, Merchandising, Tele shopping etc.) zusammen.
Um die Wertschöp fung der Branche für eine Ab rech nungs periode zu er halten, müssen 
vom Produk tions wert die Vor leis tungen ab gezogen werden. Diese werden definiert als 
Wert der im Produk tions prozess ver brauchten, ver arbei teten oder um gewandelten Waren 
bzw. Dienst leis tungen. Die aus anderen Wirtschafts zweigen be zogenen Vor leis tungen lagen 
2014 für die Rundfunk unternehmen bei rund 12,63 Mrd. Euro. Zieht man diese vom Produk-
tions wert ab, so er rechnet sich für die deutsche Rundfunk wirtschaft im Jahr 2014 eine 
Bruttowertschöp fung von rund 6,06  Mrd.  Euro. Dies ent spricht einem Anteil von rund 
0,21 % am deutschen BIP (2.915  Mrd.  Euro 2014).
Insgesamt waren 2012 in deutschen Rundfunk unternehmen 48.040 Erwerbstätige be schäf-
tigt. Das ent spricht einem Anteil der Rundfunk wirtschaft von rund 0,11 Prozent an der Zahl 
der Erwerbstäti gen in Deutschland insgesamt (rund 42,7  Mio.).
Mit rund 126.200 Euro lag die Wertschöp fung je Erwerbstäti gem fast doppelt so hoch wie 
in der Gesamt wirtschaft (68.300  Euro).
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T 2.5 
Bruttowertschöp fung in der Rundfunk wirtschaft 2014

Rundfunk insgesamt Privater Rundfunk 4
Öffent lich-recht licher 

Rundfunk 5

Millionen Euro
Produk tions wert 1 18.690 9.474 9.215
Vor leis tungen 2 12.628 7.006 5.621
Bruttowertschöp fung 3 6.156 2.562 3.594
davon

Einkommen aus unselbst ständi ger Arbeit 4.580 1.349 3.231
Einkommen aus Unter nehmertätig keit und Ver mögen 600 660 – 59
Ab schrei bungen/Indirekte Steuern 976 554 423

 

Anzahl
Erwerbstätige 48.040 22.799 25.241
 

Tausend Euro
Bruttowertschöp fung je Erwerbstäti gem 128,2 112,4 142,4
 

Anteile in Prozent
Produk tions wert 100 51 49
Vor leis tungen 100 55 45
Bruttowertschöp fung 100 42 58
davon

Einkommen aus unselbst ständi ger Arbeit 100 29 71
Erwerbstätige 100 47 53
 

(1) Ab züglich Subven tionen; (2) Von Dritten be zogene Waren und Dienst leis tungen; (3) Produk tions wert minus Vor leis tungen;  
(4)  Inkl. Tele shopping; (5)  Inkl. Deutsche Welle
Quellen: ARD, ZDF, Goldmedia



44

Ein Ver gleich zwischen den Werten der Rundfunk wirtschaft und der Gesamt wirtschaft 
zeigt, dass in Deutschland zwischen 2012 und 2014 ein allgemeines BIP-Wachstum von 
5,8 Prozent ver zeichnet werden konnte, während die Bruttowertschöp fung in der Rundfunk-
wirtschaft in den Jahren 2013 und 2014 um insgesamt 6,2  Prozent zurück ging. Der Wert 
bei den Öffent lich-Recht lichen stieg zwar um 4,2  Prozent an, unter dessen reduzierte sich 
jedoch die Bruttowertschöp fung bei den Privaten um über 17  Prozent.
Der Rück gang in der Bruttowertschöp fung in den letzten beiden Jahren ist auf die deut lich 
ge wachsene Aus gaben seite bei den privaten Anbietern zurück führen. Hierbei handelt es 
sich vor allem um direkt ver buchte Aus gaben im Bereich Eigen produk tionen, Provisionen, 
PR/Promo tion, Mieten, Fuhrpark, GEMA/GVL und sonstige Gebühren und Abgaben.
Die Zahl der Erwerbstäti gen erhöhte sich 2014 gegen über 2013 um insgesamt 8,6 Prozent. 
Bei den Privaten stieg die Zahl der Erwerbstäti gen um 20,4  Prozent, während auf Seiten 
der Öffent lich-Recht lichen ein leichter Rück gang um 0,1  Prozent zu ver zeichnen war.

T 2.6 
Ver gleich von Rundfunk wirtschaft und Gesamt wirtschaft 2014/2012

Erwerbstätige und Wertschöp fung 2014/2012
Ver ände rung in Prozent

Gesamt wirtschaft Erwerbstätige 2,4
Bruttoinlandsprodukt (nominal) 5,8

 

Rundfunk wirtschaft Erwerbstätige 8,6
davon

Privater Rundfunk 20,4
Öffent lich-recht licher Rundfunk – 0,1

Bruttowertschöp fung – 6,2
davon

Privater Rundfunk – 17,7
Öffent lich-recht licher Rundfunk 4,2

Produk tions wert 7,7
davon

Privater Rundfunk 8,3
Öffent lich-recht licher Rundfunk 7,2

 

Quellen: Statisti sches Bundesamt, ARD, ZDF, Goldmedia

Ver gleicht man die Ergeb nisse dieser Studie mit früheren Erhebun gen, zeigt sich, dass die 
Bruttowertschöp fung der Rundfunk wirtschaft von 2004 bis 2006 einen deut lichen Sprung 
machte und seitdem Schwan kungen unter liegt. Nach einem Rück gang zwischen 2006 und 
2008 wuchs die Bruttowertschöp fung bis 2012 abermals deut lich und ver ringerte sich in 
den letzten beiden Jahren wieder. Insgesamt konnte in der Betrach tung der letzten zehn 
Jahre ein Wachstum um rund 53  Prozent be obachtet werden.
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T 2.7 
Bruttowertschöp fung und Erwerbstätige in der Rundfunk wirtschaft 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014
Ver ände rung 

2014/2004

Rundfunk insgesamt Millionen Euro Zuwachs in %
Produk tions wert 1 14.918 16.484 16.321 16.897 17.349 18.690 25
Bruttowertschöp fung 2 4.025 5.436 5.179 5.796 6.562 6.156 53
darunter

Einkommen aus unselbständi ger Arbeit 4.170 3.380 3.361 3.550 3.853 4.580 10
Einkommen aus Unter nehmertätig keit und  
Ver mögen, Ab schrei bungen, Indirekte Steuern 855 1.248 1.818 2.247 2.710 1.576 84

Anzahl
Erwerbstätige 46.004 47.715 46.938 47.157 44.216 48.040 4,4
 

Privater Rundfunk (inkl. Tele shopping) Millionen Euro Zuwachs in %
Produk tions wert 1 7.039 8.267 7.996 8.207 8.750 9.474 35
Bruttowertschöp fung 2 1.614 2.753 2.553 2.743 3.112 2.562 59
darunter

Einkommen aus unselbständi ger Arbeit 832 902 1.029 1.016 1.093 1.349 62
Einkommen aus Unter nehmertätig keit und  
Ver mögen, Ab schrei bungen, Indirekte Steuern 714 1.144 1.525 1.727 2.019 1.213 70

Anzahl
Erwerbstätige 16.589 18.572 18.305 18.730 18.939 22.799 37
 

Öffent lich-recht licher Rundfunk (inkl. Deutsche Welle) Millionen Euro Zuwachs in %
Produk tions wert 1 7.879 8.217 8.325 8.691 8.599 9.215 17
Bruttowertschöp fung 2 2.411 2.683 2.626 3.054 3.451 3.594 49
darunter

Einkommen aus unselbständi ger Arbeit 2.338 2.479 2.332 2.534 2.760 3.231 38
Einkommen aus Unter nehmertätig keit und  
Ver mögen, Ab schrei bungen, Indirekte Steuern 72 104 293 520 691 363 405

Anzahl
Erwerbstätige 29.415 29.143 28.633 28.427 25.277 25.241 – 14
 

(1) Gesamterträge ab züglich Subven tionen; (2) Produk tions wert ab züglich Vor leis tungen
Quellen: DLM-Studien, FSU Jena, TNS Infratest, ARD, ZDF, Goldmedia

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

Der Anteil der privaten Rundfunk unternehmen am gesamten Produk tions wert (dem Ge-
samtertrag aller privaten sowie öffent lich-recht lichen Anbieter) lag 2014 mit 9,47 Mrd. Euro 
bei 50,7  Prozent und damit bei etwas mehr als der Hälfte der gesamten Rundfunk-
wirtschaft. Bei der Bruttowertschöp fung, dem Produk tions wert ab züglich Vor leis tungen, 
lag der Wert der Öffent lich-Recht lichen mit 3,59  Mrd. und einem Anteil von 58,4  Prozent 
jedoch deut lich über dem Anteil der Privaten. Deren Bruttowertschöpfung betrug 2,56 Mrd.   
Euro, was 41,6  Prozent entspricht. Auch bei der Zahl der Erwerbstäti gen (Planstellen bzw. 
Festangestellte) lag der Anteil der Öffent lich-Recht lichen mit 52,5  Prozent über dem der 
Privaten (47,5  Prozent).
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2.7 
Anteile des privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunks an Produk tions wert und 
Wertschöp fung und Erwerbstäti gen 2014

2.4.4 Nachfrage in anderen Wirtschafts zweigen

Die gesamt wirtschaft liche Bedeu tung der Rundfunk unternehmen lässt sich nicht nur an 
ihrem direkten Beitrag zur Einkommens entstehung (Bruttowertschöp fung) messen. Eben-
falls be deutsam sind indirekte Wirkun gen, die von den Vor leis tungs bezügen und den 
Investi tionen auf andere Wirtschafts zweige aus gehen.
So er rechnen sich insgesamt Waren und Dienst leis tungen im Wert von 12,63  Mrd.  Euro, 
die 2014 von den deutschen Rundfunk unternehmen für die laufende Produk tion als Vor-
leis tungen bezogen wurden. Hierzu ge hören die Telekommunika tions dienste, die zur tech-
ni schen Programm verbrei tung in Anspruch ge nommen werden. Ein weiterer Posten sind 
Ver gütungen, die an selbst ständi ges künstleri sches und techni sches Personal (freie Mit-
arbeiter) im Inland ge zahlt werden. Weitere Nachfrage ent steht u. a. aus dem Ankauf von 
Sende- und Über tra gungs rechten, durch Leis tungs vergü tungen sowie durch TV-Auftrags-
produk tionen.
Neben der Vor leis tungs nachfrage der Rundfunk wirtschaft sichert auch ihre Investi tions-
güter nachfrage mittel bar Arbeits plätze in anderen Wirtschafts zweigen. Die Investi tionen 
in Bauten und Aus rüstungen (Studiotechnik, Fuhrpark etc.) sowie immaterielle Investi tionen 
lagen 2014 bei insgesamt rund 2,25 Mrd. Euro. Davon ent fiel der größte Teil auf den Bereich 
der Auf trags produk tionen, Koproduk tionen und Lizenzprogramme bei den Privaten mit 
insgesamt rund 1,88 Mrd. Euro. Die öffent lich-recht lichen Anbieter investierten insgesamt 
rund 354  Mio.  Euro und damit nur rund ein Fünftel der privaten Rundfunk veranstalter.

Öffentlich-rechtliche Private

Produktionswert in Mio. Euro

Bruttowertschöpfung in Mio. Euro

Erwerbstätige

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

9.215
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22.799
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3 Wirtschaft liche Lage  
des privaten Fernsehens

3.1 Bundes weites Free- und Pay-TV

Die beiden wichtigsten Ertrags säulen für bundes weites und privates Fernsehen in Deutsch-
land sind die Werbefinanzie rung im Free-TV sowie die Erlöse aus Abonnement gebühren 
im Pay-TV. Nach wie vor sind die Medien gruppe RTL sowie ProSiebenSat.1 mit großem 
Abstand die größten Akteure im deutschen Free-TV-Markt. Um von den konjunkturellen 
Schwan kungen des Werbegeschäftes wie durch den drohen den Wettbewerbs druck aus 
dem Bereich der Internet werbung unabhängi ger zu werden, ent wickeln die beiden Medien-
konzerne seit einigen Jahren zunehmend Aktivi täten außerhalb ihres Kerngeschäfts, ins-
besondere im Pay-TV-Markt sowie durch neue An gebote im Digitalbereich.
Gleichzeitig bauen einzelne Anbieter, die bislang vornehm lich im Bereich Pay-TV agiert 
haben, ihre Geschäfts felder weiter auf dem Free-TV-Bereich aus. So über nahm der Disney-
Konzern, der mit dem Disney Channel bereits seit 1999 im deutschen Pay-TV-Markt agiert, 
2013 den Free-TV-Kanal Das Vierte und startete auf dem Sendeplatz Anfang 2014 mit dem 
Disney Channel im deutschen Free-TV. Der Disney Channel er reichte im ersten Jahr seines 
Bestehens bereits einen durch schnitt lichen Marktanteil (Daytime) von 8,7  Prozent in der 
Zielgruppe der 3- bis 13-Jährigen.

Free- und Pay-TV-Anbieter agieren zunehmend auf beiden Fernsehmärkten
Pay-TV-Markt führer Sky Deutschland plante 2014, ein Viertel der Anteile der Sport1 GmbH 
von der Constantin Medien  AG (die wiederum das Free-TV-Programm Sport1 sowie die 
Pay-TV-Kanäle Sport1+ und Sport1 US ver anstaltet) zu über nehmen. Das Bundes kartellamt 
ge nehmigte die Über nahme im Frühjahr 2014 ohne Vor behalte, danach scheiterten die 
Ver hand lungen jedoch. Mit der Discovery Holding Company (u. a. DMAX und Discovery 
Channel) oder Viacom (u. a. VIVA und MTV) gibt es weitere Medien konzerne, die auf beiden 
Fernsehmärkten agieren. Zugleich ent wickeln nahezu alle Anbieter auch neue, zum Teil 
rundfunk ferne Aktivi täten im Online-Bereich.
Die in den Vor gänger studien er folgte Zuord nung der Kennzahlen (bspw. der Beschäfti-
gung) der Ver anstalter in die Segmente Free-TV und Pay-TV lässt sich daher immer weniger 
eindeutig vornehmen. Um der zunehmen den Aktivität der Anbieter auf beiden Märkten 
gerecht zu werden, erfolgt in der vor liegen den Studie aus diesem Grund keine Trennung 
der beiden Segmente Free-TV und Pay-TV mehr. Für die Analyse von Zeitreihen er folgte 
eine ent sprechende Anpas sung der Kennzahlen rück wirkend bis 2004.
Insgesamt wurden von den in Deutschland ansässigen bundes weiten Free- und Pay-TV-
Anbietern im Jahr 2014 bundes weit 54  Free-TV- und 78  Pay-TV-Programme aus gestrahlt. 
Damit blieb die Zahl der er fassten Free-TV-Programme im Rahmen dieser Erhebung un-
verändert. Bis zum Jahresende 2014 stellten jedoch einige Sparten programme wie joiz 
Germany, iMusic1 oder Collec tion TV den klassi schen Broadcast-Sendebetrieb ein. Unter-
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dessen wächst die Zahl der Programme im kosten pflichti gen Fernsehen: So startete 2014 
mit GEO Television das vierte Pay-Programm der RTL Medien gruppe; es soll mit hochwerti-
gen Dokumenta tionen ein an spruchs volles Publikum gewinnen. Im August  2013 ging das 
Sparten programm Sport1 US auf Sendung. Nach der Einstel lung von ESPN America erwarb 
Sport1 die frei ge wordenen Rechte am US-Sport und wurde zeitnah in das Bouquet von 
Sky Deutschland, Unitymedia, Kabel Deutschland und Telekom Ent ertain auf genommen. 
Das Pay-TV-Programm wird darüber hinaus auch auf den eigenen Platt formen von Sport1 
als Webstream ver marktet.

T 3.1 
Zahl der privaten Free- und Pay-TV-Programme in Deutschland 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014 Ver ände rung 2004/2014

Zahl der Programme
Free-TV-Programme 27 31 49 56 54 54 27
Pay-TV-Programme 39 37 61 72 73 78 39
 

Quellen: 2004: DLM-Studien; 2006: TNS Infratest; 2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2010–2014: Goldmedia

Seit der Werbekrise, die vor allem 2009 für einen Rückgang der Erträge um rund 0,4 Mrd.   
Euro auf 5,32  Mrd.  Euro sorgte, ging es für den Free- und Pay-TV-Markt wieder stetig 
aufwärts. Zusammen er wirtschaf teten die Anbieter 2014 eine neue Rekordsumme von 
6,96 Mrd. Euro. Das ent spricht einem Wachstum von 5,2 Prozent im Ver gleich zum Vorjahr 
(6,62  Mrd.  Euro).
Noch stärker als die Erträge sind jedoch im gleichen Zeitraum die Auf wendungen an-
gestiegen, sodass 2013 der Kostendeckungs grad um zehn Prozentpunkte auf 109  Prozent 
sank. Der Kostendeckungs grad setzt die be trieb lichen Erträge ins Ver hältnis zu den Auf-
wendungen für die gewöhn liche Geschäfts tätig keit. Waren es 2012 noch 5,28  Mrd.  Euro, 
gaben die privaten Fernseh veranstalter 2013 bereits 15 Prozent mehr aus. Im Geschäfts jahr 
2014 stiegen die Auf wendungen noch mal um sieben Prozent auf 6,5  Mrd.  Euro. Dabei 
nahmen in erster Linie die Personal- sowie die sonsti gen Sachkosten zu. Für 2015 rechnen 
die Anbieter von bundes weitem Free- und Pay-TV mit Erträgen in Höhe von 7,23 Mrd. Euro 
und einem weiter hin stabilen Wachstum von 3,9  Prozent. Im Gegen satz dazu sollen die 
Auf wendungen zwar eben falls steigen, aber nur noch um 3,5  Prozent auf 6,73  Mrd.  Euro. 
Der Kostendeckungs grad bliebe nach diesen Annahmen dennoch mit 108 Prozent deut lich 
unter der Rentabili tät der Jahre 2010 bis 2012.
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3.1 
Geschäfts entwick lung im privaten Free- und Pay-TV 2006–2015

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Zu den wichtigsten Einnahmequellen im privaten Free- und Pay-TV zählen weiter hin die 
über regionale TV-Werbung und die Abonnements. Mit klassi schen Werbespots ver dienten 
die Anbieter im Jahr 2014 59,6 Prozent und durch Abonnements 25,2 Prozent der Gesamt-
einnahmen.

3.2 
Ertrags struktur im privaten Free- und Pay-TV 2014 in Prozent
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Gesamtertrag 6.958 Mio. Euro

 3,1 % Sonstige Erträge

 0,2 % E-Commerce/
Sonstige Online-Erträge

 0,5 % Call Media

 1,7 % Pay-VoD-Erträge

 0,2 % Teleshopping

 6,2 % Programm- und Rechteverkäufe/
Spot-/Auftragsproduktionen

 25,2 % Abonnements

 1,7 % Online-Werbung

 1,2 % Sponsoring

 0,3 % Regionale Werbung

 59,6 % Überregionale Werbung

3.2
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Während in 2014 der Anteil der Pay-Erträge (Abonnements und Video on Demand) am 
Gesamt ertrag um 3,4 Prozent stieg, sank der Werbespotanteil um 0,7 Prozent im Ver gleich 
zu 2012. Mit 4,17  Mrd.  Euro nahmen die Einnahmen der über regionalen und regionalen 
TV-Werbung gegen über 2012 um 9,3  Prozent zu, die Pay-TV- und Pay-VoD-Erträge stiegen 
um 26,4  Pro zent auf 1,87  Mrd.  Euro.
Pay-TV war damit in Hinblick auf den Ertrag das wachstums stärkste Segment im privaten 
Fernsehen in Deutschland. Allen voran er zielte Sky Deutschland im ab gelaufenen Geschäfts-
jahr 2014 Rekordergeb nisse: Erstmals stieg die Zahl der Abonnenten auf über vier Mio. Der 
Umsatz wuchs um rund acht Prozent auf 1,67 Mrd. Euro. Laut dem Branchen verband VPRT 
gab es zum Jahresende 2014 in Deutschland rund sieben Mio. Pay-TV-Abonnenten in 
Deutsch land. Knapp ein Viertel aller deutschen Haushalte sind damit Pay-TV-Abonnenten. 
Für 2015 und 2016 rechnet der Branchen verband mit weiteren Neukunden und einem 
anhalten den Erlös wachstum von sieben Prozent. Für die Netto-TV-Werbe erträge wird hin-
gegen nur ein Wachstum von drei Prozent prognostiziert.

3.3 
Ent wick lung der TV-Werbe erträge und Pay-TV-Erträge im privaten Free- und Pay-TV 
2004–2016 in Mio. Euro

(1) 2015/2016 = Goldmedia-Hochrech nung auf Basis VPRT-Prognose; (2) über regionale und regionale Werbespots; (3) inkl. Pay-VoD-
Erträge der TV-Veranstalter

Höhere Einnahmen ver zeichnete auch das Segment Online-Werbung: Innerhalb von zwei 
Jahren stieg es um knapp 20 Prozent auf 118,9 Mio. Euro und machte 2014 damit 1,7 Prozent 
der Gesamterträge aus. Für 2015 ver sprechen sich die Fernsehanbieter eine weitere Zu-
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nahme der Online-Werbung um 5,5 Prozent; bis 2020 sollen die Einnahmen um 37,5 Prozent 
steigen. Im Gegen satz dazu ver lieren die Einnahmen aus Call Media (minus 26,4  Prozent) 
und Tele shopping (minus 56,3 Prozent) deut lich an Bedeu tung für die bundes weiten Free- 
und Pay-TV-Anbieter.
Größter Kostentreiber im Free- und Pay-TV bleiben die Sachkosten u. a. für Rechte und 
Lizenzen, Material für Eigen produk tion sowie Mieten oder Provisionen, die 2014 mit ins-
gesamt 4,46 Mrd. Euro 68,6 Prozent der Gesamt aufwen dungen aus machten. 2012 betrug 
der Anteil nur 62,8 Prozent, seitdem sind die Sachkosten also um rund 34 Prozent ge stie-
gen. Auch die Gehälter der festangestellten Mitarbeiter nahmen im Ver gleich zu 2012 mit 
33,5 Prozent deut lich zu. Ihr Anteil an den gesamten Kosten betrug 2014 rund 14,1 Prozent. 
Die Kosten der techni schen Programm verbrei tung blieben mit 535,3  Mio.  Euro stabil. Bei 
den Ab schrei bungen und Steuern konnten die Ver anstalter hingegen Einspa rungen von 
143,9  Mio.  Euro (minus 23,4  Prozent ggü. 2012) vornehmen.

3.4 
Auf wands struktur im privaten Free- und Pay-TV 2014 in Prozent

Die Beschäftigtenzahlen im bundes weiten Free- und Pay-TV sind nach einem leich ten Rück-
 gang im Jahr 2010 deut lich gestiegen: Schon 2013 be schäftigten die Fernseh unter nehmen 
12.076 Mitarbeiter; im Ver gleich zu 2012 waren dies 2.189 Mitarbeiter mehr. Das Beschäfti-
gungs wachstum setzte sich auch im Folgejahr fort: 2014 waren 13.221 Mit arbeiter im Free- 
und Pay-TV an gestellt. Auch an dieser Stelle spielen die beiden großen Gruppen RTL und 
ProSiebenSat.1 eine wichtige Rolle, denn der deut liche Beschäftigten anstieg er folgte nur 
noch zum Teil im klassi schen Fernsehgeschäft: Die größten Zuwächse ver zeichneten die 
digitalen Bereiche der beiden Sendergruppen, die vor allem durch zahl reiche Akquisi tionen 
in den Geschäfts jahren 2013 und 2014 sprung haft an stiegen. Hinzu kommt, dass allein Sky 
von 2012 bis 2014 die Mitarbeiterzahl um über 500  Personen erhöht hat. Das Stellen-
wachstum er folgte hierbei vor allem im Bereich der Service-Center, wo Sky mittlerweile 
über 1.000 Mitarbeiter be schäftigt. Im Oktober 2014 über nahm Sky das bis dato teil weise 
extern be triebene Service-Center bei Berlin mitsamt seinen ca.  280  Mit arbeitern.

 68,6 % Sachkosten

 14,1 % Personalkosten

 1,8 % Vergütungen für freie Mitarbeiter

 7,3 % Abschreibungen/Steuern

 8,2 % Kosten der Programmverbreitung

Gesamtaufwand 6.496 Mio. EUR

3.4
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3.5 
Beschäftigte im privaten Free- und Pay-TV 2006–2015

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2015

Medien gruppe RTL und ProSiebenSat.1

Der positive Trend im bundes weiten Free-TV wird maß geblich von den beiden großen TV- 
Sendergruppen be stimmt, die 2014 Rekordumsätze ver meldeten: Der Umsatz der ProSieben 
Sat.1 Media  AG (P7S1) stieg um 10,4  Prozent auf 2,88  Mrd.  Euro. Der Medien gruppe RTL 
Deutschland gelang wie auch 2013 eben falls ein Umsatz sprung. Die Gesamtumsätze des 
Unter nehmens be liefen sich 2014 auf 2,05  Mrd.  Euro, (plus 4,7  Prozent gegen über 2013: 
1,95  Mrd.  Euro). Das Wachstum beider Sendergruppen wurde insbesondere dank erneut 
ge stiegener TV-Werbe einnahmen er reicht.

T 3.2 
Geschäfts kennzahlen Medien gruppe RTL und ProSiebenSat.1 Media AG 2013 und 2014 
in Mio. Euro

2013 2014 Ver ände rung absolut Ver ände rung in Prozent

ProSiebenSat.1 Media AG Millionen Euro
Umsatz 2.605 2.876 271 + 10,4
EBITDA 790 847 57 + 7,1
 

Medien gruppe RTL Deutschland
Umsatz 1.955 2.047 92 + 4,7
EBITDA 619 650 31 + 5,0
 

Quelle: Unter nehmens angaben, Stand März 2015
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Ein Ver gleich der Werbemarkt verhält nisse zwischen den TV-Veranstaltern auf Basis öffent-
licher Daten zu den Brutto-Umsätzen (also vor Abzug von Provisionen, Rabatten, Boni und 
Skonti) zeigt die weiter hin vor herrschende Stellung der beiden Sendergruppen: Während 
der RTL-Anteil mit 39,3 Prozent gegen über dem Vorjahr (40,0 Prozent) zwar leicht zurück-
ging, konnte ProSiebenSat.1 seine führende Position von 42,3 Prozent 2013 auf 44,0 Prozent 
2014 weiter aus bauen. Damit ge nerierten P7S1 und RTL im Jahr 2014 zusammen über 
83 Prozent des gesamten TV-Werbevolumens in Deutschland. Mit weitem Abstand folgen 
der Män ner sen der DMAX (2,5 %), Sport1 (2,3 %) und Tele  5 mit 1,9  Prozent Marktanteil am 
TV- Werbe kuchen. ARD und ZDF ge nerierten 2014 insgesamt rund 4,3  Prozent der Brutto-
Erlöse.

3.6 
Marktanteil am TV-Werbeumsatz 2014 (brutto) in Prozent

Quelle: Nielsen Media Research
Basis: Brutto-Werbe erlöse i. H. v. 13,068 Mrd. Euro

P7S1 baut globale Digitalsparte aus und zieht sich aus europäi schem TV-Markt zurück
Insgesamt war das Jahr 2014 für die ProSiebenSat.1 Media  AG (P7S1) sehr erfolg reich. Der 
Gesamtumsatz des Konzerns konnte um 10,4 Prozent auf 2,88 Mrd. Euro ge steigert werden. 
ProSiebenSat.1 setzt dabei seine er klärte Konzernstrategie weiter um: Das Kerngeschäft 
bleibt TV; zusätz lich baut man digitale Geschäfte und inter nationale Programm produk-
tionen weiter aus, um sich unabhängi ger vom TV-Werbemarkt zu machen. Zur Erleichte-
rung der inter nationalen Aus rich tung wurde die Gesell schaft im Juli 2015 in eine Europäi-
sche Aktien gesell schaft (SE) um gewandelt. Gleichzeitig trennte man sich jedoch von allen 
Fernseh- und Radiosendern außerhalb des deutsch sprachigen Raums. Bereits 2013 betraf 
dies das nordeuropäi sche Portfolio, 2014 folgte der Ver kauf der ungari schen und rumäni-
schen TV-Aktivi täten.
Für den deutsch sprachigen Raum ver folgt die P7S1-Gruppe weiter hin die Strategie, ziel-
gruppen spezifi sche An gebote zu starten. Im Oktober  2015 ging der Free-TV-Sender Puls  8 
in der Schweiz auf Sendung. Das Programm zeigt Hollywood-Block buster, US-Serien und 
Telen ovelas und soll die moderne und urbane Bevölke rung (20- bis 49-Jährige) er reichen. 
Auch für den deutschen Markt plant die P7S1-Gruppe den Start eines weiteren Free-TV-

 44,0 % ProSiebenSat.1-Gruppe

 39,3 % RTL-Gruppe

 2,1 % ZDF

 1,5 % N24

 2,3 % Sport 1

 2,2 % ARD

 4,2 % Sonstige

 1,9 % Tele 5

 2,5 % DMAX

3.6
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Senders in 2015/2016. Dabei soll es sich um einen Dokumenta tions kanal handeln („K1 Doku“), 
der vor allem ältere Männer als Zielgruppe anvisiert und damit das Pendant zu Sat.1 Gold 
bilden könnte. Für jüngere Zielgruppen wurden bereits die Sparten sender 7MAXX und Sixx 
auf den Weg ge bracht. Mit einem Anteil von rund 72  Prozent trug der Bereich deutsch-
sprachiger Broadcastangebote nach wie vor in er heblichem Maße zum Gesamtumsatz bei 
der P7S1-Gruppe bei. 2014 konnten die Erträge vor allem durch ge stiegene Werbe einnah-
men auf 2,06  Mrd.  Euro (plus 3,2  Prozent ggü. 2013) erhöht werden. Einen Beitrag zur 
Umsatz steige rung leistete auch das Distribu tions geschäft: Eine Ver einba rung mit Unity-
media sichert ProSiebenSat.1 nicht nur die lang fristige SD- und HD-Verbrei tung seiner Free- 
und Pay-TV-Sender, die Sendergruppe wird auch an den techni schen Freischalt entgelten 
be teiligt, die Endkunden für HD-Programme an Unitymedia zahlen.
Für Diskussionen in der Fernsehbranche sorgte die ProSiebenSat.1-Gruppe mit dem ver-
folgten Ziel, TV-Werbesports auch regional zu ver markten und auf Basis der Nielsen-
Gebiete auszustrahlen. ProSiebenSat.1 erhofft sich dadurch, zusätz liche regionale Werbe-
kunden zu gewinnen, für die deutschlandweite Werbeschal tungen unattraktiv sind. Das 
Ver wal tungs gericht Berlin hatte der Sendergruppe 2013 noch regionale Werbung unter sagt: 
Ende 2014 ent schied jedoch das Bundes verwal tungs gericht in letzter Instanz zugunsten 
des Medien konzerns mit der Begrün dung, dass laut Lizenz nur die Programminhalte, aber 
nicht die Werbung bundes weit einheit lich ver breitet werden müssten.

Regionale Werbung im bundesweiten TV ab 2016 verboten
Um die Werbe erlöse der regionalen Zeitun gen und Hörfunk programme zu schützen und 
die durch das Gerichts urteil ent standene Regulie rungs lücke zu schließen, einigten sich die 
Ministerpräsidenten der Länder jedoch auf eine Änderung des Rundfunkstaats vertrags: 
Demnach ist ab 2016 regionale Werbung im bundes weiten Fernsehen ver boten und nur 
dann zulässig, wenn das Recht des be troffenen Bundes landes dies aus drück lich ge stattet 
und eine ge sonderte landes recht liche Zulas sung erteilt wird. Die P7S1-Gruppe plant gegen 
dieses Verbot in Berufung zu gehen und es ver fassungs recht lich prüfen zu lassen. Der 
Konzern hatte nach dem Urteil des Bundes verwal tungs gerichts weitere Ver träge mit regio-
nalen Werbepartnern ab geschlossen. Die ersten regionalisierten Spots wurden bereits im 
Frühjahr 2015 über Kabel aus gestrahlt.
Zu den stärksten Wachstumstreibern zählen jedoch andere Geschäfts felder der P7S1- 
Gruppe: Der Bereich Digital  & Adjacent wuchs 2014 um 26,3  Prozent auf 610,7  Mio.  Euro. 
Im E-Commerce hat sich P7S1 ein breit gefächertes Reise-Portfolio auf gebaut, weshalb die 
Gründung der ProSieben Travel GmbH zur Bünde lung des Reise-Geschäfts im Frühjahr 2014 
ein logischer Schritt war. Zudem hat die Unter föhringer Sendegruppe mit den Bereichen 
„Beauty & Accessoires“ sowie „Home & Living“ weitere attraktive E-Commerce-Branchen 
identifiziert. Seven-Ventures hat seine Beteili gungen an Flaconi, dem zweit größten Online-
Shop für Parfüm und Kosmetik, sowie moebel. de, der führen den Suchmaschine für Einrich-
tungen und Wohnen, auf gestockt.
Mit seinem 100-prozenti gen Tochter unternehmen Studio71 ist P7S1 seit September  2013 
zudem im boomen den Markt der Multi-Channel-Networks (MCN) tätig. MCNs gewinnen 
als Produzenten, Aggregatoren und Ver markter von Videoinhalten über digitale Platt for-
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men (insb. YouTube) stetig an Bedeu tung. Mit fast 300  Mio. Videoabrufen pro Monat 
(Stand: Juli 2015) konnte sich Studio71 als eines der führen den MCNs in Deutschland etab-
lie ren. Neben erfolg reichen Gaming-Kanälen kann Studio71 vor allem mit neuen YouTube-
Kanälen aus den Bereichen Fitness, Beauty und Lifestyle vielfältige Genres ab decken. Künftig 
sollen ver mehrt Eigen produk tionen zum Erfolg des Netz werks beitragen. Darüber  hinaus 
erwarb ProSiebenSat.1 im März 2014 zunächst 20 Prozent an den „Collective Digital Studios“ 
(CDS), einem führen den MCN in den USA. Im Juli 2015 er folgte dann die komplette Über-
nahme von CDS und die Zusammen führung mit Studio71 zur neuen Dachgesell schaft 
„Collective Studio71“. Der deutsche Medien konzern richtet damit sein Onlinevideo-Ange bot 
zunehmend global aus.

P7S1 als Games-Publisher unter den Top 3 in Europa
Neben dem Video-Bereich ist P7S1 auch auf dem Gamingmarkt aktiv. ProSiebenSat.1 Games 
(PSG) erwarb 2014 den Online- und Mobile Games-Publisher Aeria Games Europe inklusive 
aller inter nationalen Spiel-Lizenzen. Mit der Über nahme ver dreifachte PSG seine Spieler-
schaft auf 77  Mio. und ver doppelte sein Games-Portfolio. Nach eigenen Angaben gehört 
PSG damit zu den Top 3-Publis hern in Europa.
Das stärkste Wachstum ver zeichnete 2014 der Bereich Content Produc tions & Global Sales, 
hier konnten die Umsätze auf 202,2  Mio.  Euro ge steigert werden  – das ent spricht einem 
Plus von 63,4  Prozent. Laut Konzernangaben beruht die positive Ent wick lung größten-
teils  auf organi schem Wachstum, zugleich sicherte sich die P7S1-Gruppe im Februar  2014 
auch die Mehr heits anteile an der US-amerikani schen Produk tions firma Half Yard Produc-
tions. Bereits 2012 hatte der Konzern dort die Produk tions gesell schaft Left/Right über-
nommen.
Lang fristig plant die P7S1-Gruppe, 50  Prozent des Gesamtumsatzes außerhalb des klassi-
schen TV-Werbemarktes einzu nehmen. So rechnet der Konzern für 2015/2016 mit einem 
deut lichen Wachstum des digitalen Geschäfts, und auch die Einnahmen durch Eigen pro-
duk tionen und Lizenz verkäufe sollen in einem hohen einstelli gen Bereich wachsen. Für den 
klassi schen TV-Markt wird ein leichter Anstieg der Umsätze er wartet.

RTL kämpft um das junge Publikum und startet neues Portal RTL Next
Das Jahr 2014 war auch für RTL Deutschland wirtschaft lich sehr positiv: Mit einer Steige-
rung von rund fünf Prozent stieg der Umsatz auf knapp über zwei Mrd.  Euro. Nicht nur 
die TV-Werbe erlöse stiegen, auch der Ergebnis beitrag der Digitalgeschäfte der Sender-
gruppe wuchs. Zum weiteren Ausbau des Digitalgeschäfts investierte die gesamte RTL 
Group 2014 insgesamt 240 Mio. Euro. Bereits 2013 be teiligte sich RTL mit rund sechs Mio.   
Dollar an dem Lifestyle-Netz werk Style Haul. Mit einer weiteren Investi tion von 107  Mio.   
Dollar über nahm die RTL Group Ende November 2014 rund 94 Prozent des Netz werks. Das 
führende Multi-Channel-Network für Fashion, Beauty und Lifestyle zählt 900 Mio. Video-
abrufe pro Monat. Eben falls 2013 sicherte sich RTL für 27  Mio.  Euro die Mehr heits anteile 
am US-Unternehmen Broadband TV. Das MCN ver fügte zum Ende des Jahres 2014 über 
25.000 Youtube-Channels aus den Bereichen Gaming, Musik und Kinder-Inhalte, die zusam-
men 23,5  Mrd. Videoabrufe im gesamten Jahr ge nerierten.
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Nach RTL-Angaben er reichten die Online-Platt formen der Medien gruppe RTL Deutsch-
land  (exklusive Style Haul und Broadband TV) 2014 insgesamt 1,09  Mrd. Videoabrufe und 
26,3 Mio. Unique User im Monats schnitt. Rund 50 Prozent der Abrufe gehen dabei auf die 
NOW-Angebote zurück (RTL NOW, VOX NOW etc.). Mit RTL Next startete im Oktober 2015 
ein weiteres Online-Angebot. Es richtet sich vor allem an junge Menschen, die ver stärkt 
Inhalte mobil abrufen und diese in den sozialen Netzen teilen. RTL reagiert damit auf die 
sinken den TV-Netto-Reichweiten in den jüngeren Zielgruppen. Bestand teil des An gebots 
sind für das Portal aufb ereitete Inhalte aus den TV-Formaten wie RTL aktuell oder Exclusiv, 
aber auch aus den sozialen Netz werken, wodurch es ge zielt in Konkurrenz zu anderen 
An geboten wie Bild. de treten soll. RTL setzt bei der Finanzie rung hauptsäch lich auf Pre-
Roll-Videower bung, die den Inhalten voran geschaltet wird.
Speziell für Smart-TV startete RTL bereits im Jahr 2014 weitere Ab rufservices mit dem 
Musik-Channel dooloop und dem Sportprogramm Fitness  & Yoga. Im Februar  2015 folgte 
der Filmkanal Clipfish Filme, sodass die Medien gruppe mittlerweile über elf Smart-TV-
Bewegtbildangebote ver fügt.

RTL rechnet mit anhaltendem Wachstum im Digitalgeschäft
Die gesamte RTL Group kommt mit all ihren Online-Video-Angeboten auf 35  Mrd. Video-
abrufe im gesamten Jahr. Hierzu kaufte sich RTL auch Kompetenzen in der Werbe vermark-
tung von Onlinevideos ein: Für 144 Mio. Dollar sicherte man sich 65 Prozent am US-Unter-
nehmen Spot Xchange, eine Platt form für den automatisierten Ver kauf (Real Time Bidding) 
von Onlinevideo-Werbung. Um den Bereich Onlinevideo weiter zu stärken, gründete die 
RTL Group 2015 die Einheit RTL Digital Hub. Diese soll die Investi tionen der Unter nehmens-
gruppe in den Bereichen MCN und digitale Werbe vermark tung weiter entwickeln und wei-
tere Akquisi tionen vor bereiten. Im digitalen Geschäft prognostiziert der Konzern ein anhal-
ten des Wachstum im zweistelli gen Bereich.
Der mittlerweile global agierende Medien konzern RTL investiert aber auch weiter hin in 
das deutsche TV-Kerngeschäft: Mit GEO Television startete 2014 das vierte Pay-TV-Pro-
gramm. Im Bereich der hochwerti gen Dokumenta tionen und Reportagen sieht RTL eine 
bisher un besetzte Marktlücke. Durch die Koopera tion mit Gruner+Jahr und deren Marke 
GEO erhofft sich RTL auch jene Zielgruppe zu er reichen, die von der Senderfamilie bisher 
nicht ab gedeckt wurde. Bereits 2013 sicherte sich RTL zudem die Über tra gungs rechte an 
den EM- und WM-Qualifika tions spielen der deutschen Nationalmann schaft. Seit 2014 sind 
diese sowohl im Free-TV als auch online über RTL NOW (Pay-per-View) zu sehen.
Nach der zunächst positiven Ent schei dung des Bundes verwal tungs gerichts ent wickelte 
auch RTL-Vermarkter IP Deutschland ein Modell für regionale Werbung. Anfang 2015 wur-
den die ersten regionalen TV-Spots aus gestrahlt, die der Fernsehzuschauer über HbbTV 
und die Red Button-Funktion sehen konnte. Auch RTL wird die regionalen Ver mark tungs-
tätig keiten auf grund des Ver bots im Rundfunkstaats vertrag ab 2016 vorerst einstellen. Für 
das Jahr 2015 rechnet die Medien gruppe RTL Deutschland im Bereich der TV-Vermark tung 
mit einem weiteren leichten Wachstum, das sich vor allem durch eine Erhöhung des Zu-
schauer-Marktanteils ergeben soll.
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RTL will auch bei DVB-T2 von HD-Freischaltgebühren profitieren
Wohl auch auf grund des einträg lichen Geschäfts mit der HD-Verbrei tung über Kabel – die 
Sender werden an den HD-Freischalt gebühren be teiligt – änderte RTL 2014 seinen Kurs bei 
der digital terrestri schen Über tra gungs technik. Anstatt die Über tragung via DVB-T ein zu-
stellen, ent schied sich die Medien gruppe, die Ver brei tungs verträge mit dem Distribu tions-
dienst leister Media Broadcast bis Ende 2016 zu ver längern. Durch den an schließend einge-
führten Standard DVB-T2, der auch eine HD-Übertra gung er möglicht, möchte RTL zukünftig 
Erlöse durch die kosten pflichtige Freischal tung der Free-TV-Sender in HD-Qualität ge nerie-
ren – auch um die deut lich höheren terrestri schen Ver brei tungs kosten zu kompen sie ren.

Sky Deutschland

Sky Deutschland konnte das Jahr 2014 mit dem stärksten Kunden wachstum der Unter-
nehmens geschichte ab schließen: Mit 284.000 neu ge wonnenen Abonnenten allein im 
vierten Quartal 2014 knackte der Münchner Pay-TV-Anbieter erstmals die Marke von vier 
Mio. Abonnenten. Eben falls stark ver bessert zeigte sich die Kündi gungs quote, die mit 
8,2  Prozent im Gesamtjahr 2014 so niedrig wie nie zuvor war. Ent sprechend positiv war 
auch die Umsatz entwick lung des Konzerns. Nachdem das Geschäfts jahr auf den Zeitraum 
vom 1. Juli bis 30. Juni geändert wurde, ver zeichnete der Pay-TV-Anbieter von Juli bis 
Dezember  2014 mit 882  Mio.  Euro ein Umsatz plus von 9,3  Prozent gegen über dem Vor-
jahres zeitraum.
Obwohl das EBITDA damit positiv war, machte Sky jedoch nach Steuern weiter hin Ver luste. 
Mit einem Minus von 24,7 Mio. Euro konnte dieses jedoch gegen über dem zweiten Halb-
jahr 2013 (minus 94,6 Mio. Euro) um rund 70 Prozent reduziert werden. Der durch schnitt-
liche Umsatz je Kunde (ARPU) sank zum Ende des Jahres 2014 um 0,55 Cent auf 33,62 Euro/
Monat. Im ersten Halbjahr 2015 konnte Sky Deutschland die Abonnentenzahl um weitere 
157.000 Netto-Zugänge auf insgesamt 4,28 Mio. direkte Abonnenten steigern. Auch für die 
Jahre 2015 und 2016 rechnet der Pay-TV-Konzern für den deutschen Markt mit einem an-
halten den Kunden- und Umsatz wachstum im hohen einstelli gen Bereich.

Sky Go und Sky Online: Mobile Nutzung steigt
Im Geschäfts jahr 2014 baute Sky vor allem seine Ab rufservices weiter aus: Nachdem Sky 
sein Over-the-top-Angebot Sky Go, mit dem sich Aboinhalte u. a. auf mobilen Endgeräten 
abrufen lassen, seit April  2014 für alle Sky-Abonnenten kosten los nutz bar machte, stieg 
die Zahl der Sky Go-Kunden-Logins im vierten Quartal 2014 um 87  Prozent im Ver gleich 
zum Vorjahr auf 36,8 Mio. Hinzu kommt, dass Sky Go anfangs nur für das Apple-Betriebs-
system iOS ver fügbar war. Seit Ende 2014 ist der Service auch für aus gewählte Android-
Geräte ver fügbar.
Im November 2014 startete das monats weise abonnier bare An gebot Sky Online. Es wendet 
sich an Nicht-Kunden, die kein klassi sches Pay-TV-Abo ab schließen wollen. Sky Online um-
fasst dabei drei ver schiedene Programmangebote: die Monatspakete Ent ertainment und 
Cinema sowie optional Sport übertra gungen, die pro Spieltag ge bucht werden können. Mit 
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der im Dezember  2014 heraus gebrachten Streaming-Box „Sky Online TV Box“ lassen sich 
die Inhalte von Sky Online zusätz lich auf den Fernseher über tragen. Im Sky-Geschäfts jahr 
2013/2014 lag die Zahl der be zahlten Abonnementprodukte bei 6,2  Mio., im Geschäfts-
bericht für 2014/2015 weist der Pay-TV-Anbieter bereits 7,2  Mio. Transak tionen aus.

Sky stellt VoD-Angebot Snap ein und startet Sky On Demand
Darüber hinaus konzipierte Sky sein An gebotsport folio im November 2015 neu: Das Video 
On Demand-Angebot Sky Anytime wurde in Sky On Demand umbenannt und er weitert. 
So sind mit der Neuerung „Sky Box Sets“ nun auch ganze Serien staffeln online über den 
Sky+ Receiver ver fügbar. Neu ist das Pay-TV-Paket Sky Ent ertainment, in dem Sky sämt liche 
Serien-Sender bündelt. Der erst 2013 ge startete Ab rufdienst Snap by Sky wurde hingegen 
ein gestellt und dessen Portfolio zu Sky Online und Sky On Demand über führt.
Auch in dem für Sky wichtigsten Segment der Sport übertra gungen er weiterte der Konzern 
mit Sitz in Unter föhring sein Portfolio und sicherte sich die exklusiven Über tra gungs rechte 
an der Handball-Cham pions League, der Handball-Weltmeister schaft und der Fußball-
Europa League. Außerdem investierte Sky er stmalig in Serien-Eigen produk tionen, um seinen 
Kunden exklusiven Content anzu bieten. Auch sein lineares Fernsehangebot baut der Pay- 
TV-Anbieter aus Unter föhring weiter aus. 2014 schaltete Sky bereits zahl reiche Sender in 
HD auf. Auch erste Probesen dungen in 4k/Ultra-HD hat Sky bereits im Mai 2014 ge startet. 
Für das erste Quartal 2016 ist zudem der Kunst- und Kultursen der Sky Arts HD ge plant, 
der Reportagen und Dokumenta tionen aus Malerei, Fotografie, Architektur, Design und 
Musik zeigen soll.

Sonsti ges Free- und Pay-TV

Die Geschäfts entwick lung der sonsti gen Free- und Pay-TV-Anbieter im Markt ver lief in den 
ver gangenen Jahren ähnlich erfolg reich – wenn auch auf einem deut lich niedrige ren Niveau 
als das der drei großen Medien konzerne RTL, ProSiebenSat.1 und Sky. Seit 2007 konnten 
die kleine ren Sender ihre Erträge um 22,8 Prozent auf 654,9 Mio. Euro im Jahr 2014 steigern. 
Zwar kam es zwischen zeit lich zu Ertrags einbußen in den Jahren 2008 (u. a. Werbekrise) 
und 2011 (u. a. Free-TV-Rückzug der MTV-Gruppe), doch seitdem befinden sich die Sender 
auf einem ununterbrochenen Wachstums kurs. Im Ver gleich zu den Vor jahren wuchsen die 
Erträge 2013 um 3,2  Prozent und 2014 noch mal um 2,1  Prozent. 2014 lag der Kosten-
deckungs grad bei Auf wendungen von 617,7 Mio. Euro bei 106 Prozent. Für das Geschäfts-
jahr 2015 rechnen die Anbieter mit einem weiteren Ertrags wachstum von 1,4  Prozent bei 
nahezu un ver änder ten Auf wendungen, sodass die bundes weiten Free- und Pay-TV-Veran-
stal ter weiter hin ein positives Ergebnis erwirt schaften.
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3.7 
Geschäfts entwick lung im privaten Free- und Pay-TV ohne Medien gruppe RTL, 
ProSiebenSat.1 und Sky 2007–2015 in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Im Ver gleich zum gesamten Markt mit den Senderfamilien von RTL, ProSiebenSat.1 und 
Sky erwirt schaften die sonsti gen Free- und Pay-TV-Anbieter den größten Anteil ihrer Um-
sätze durch Programm- und Rechte verkäufe, Spot- sowie Auf trags produk tionen (34,3 Pro-
zent), ge folgt von Pay-TV- und Pay-VoD-Erträgen (28,2  Prozent). Die Umsätze aus der 
TV-Vermark tung machten 2014 insgesamt 20,9 Prozent aus. Der größte Kostentreiber sind 
auch hier die Sachkosten mit 51,5  Prozent.

800

600

400

200

0

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 ¹

Kosten-
deckungsgrad 91 % 90 % 96 % 98 % 103 % 106 % 103 % 106 % 107 %

◼ Gesamtertrag in Mio. Euro ◼ Gesamtaufwand in Mio. Euro

53
4 

52
1 

61
3 

63
9 

59
0 

62
1 

64
1 

65
5 

66
4

58
5 

57
7 

63
7 

65
2 

57
5 

58
9 

62
0 

61
8 

61
9

3.7



60

3.8 
Ertrags- und Auf wands struktur im privaten Free- und Pay-TV 2014 ohne Medien-
gruppe RTL, ProSiebenSat.1 und Sky in Prozent

Der Anteil der sonsti gen bundes weiten Free- und Pay-TV-Anbieter an den gesamten TV- 
Erträ gen im Markt lag zwischen 2008 und 2014 ohne größere Ab weichungen bei durch-
schnitt lich 5,5  Prozent. Während die Erträge aus Pay-TV und Pay-VoD in diesem Zeitraum 
um 115,2 Mio. Euro wuchsen, zeigten sich die Werbe einnahmen der sonsti gen Anbieter aus 
der Ver mark tung regionaler und über regionaler TV-Spots insgesamt weniger konstant. In 
der lang fristi gen Betrach tung wurden 2014 rund 50  Mio.  Euro weniger erzielt als noch 
2008. Die Ertrags einbußen aus dem Jahr 2012 ent standen u. a. auch durch die Umstruktu-
rie rung des Senders MTV zu einem reinen Pay-TV-Angebot.

 2,2 % E-Commerce-Erträge

 0,6 % Call Media

 2,6 % Teleshopping

 34,3 % Programm- und Rechteverkäufe/
Spot-/Auftragsproduktionen

 2,3 % Online-Werbung

 1,3 % Pay-VoD-Erträge

 2,2 % Sponsoring

26,9 %  Pay-TV-Erträge

 1,2 % Regionale Werbung

 19,7 % Überregionale Werbung

 6,3 % Sonstige Erträge

 0,3 % Fördermaßnahmen

 51,5 % Sachkosten

 19,5 % Personalkosten

 4,9 % Vergütungen für freie Mitarbeiter

 10,2 % Abschreibungen/Steuern

 14,0 % Kosten der Programmverbreitung

Gesamtaufwand 617,7 Mio. EUR

Gesamtertrag 655 Mio. Euro

3.8



61

Wirtschaft liche Lage des Rundfunks in Deutschland
Wirtschaft liche Lage des privaten Fernsehens

3.9 
Ent wick lung der TV-Werbe erträge und Pay-TV-Erträge im privaten Free- und Pay-TV 
2008–2014 in Mio. Euro

(1) über regionale und regionale Werbespots; (2) inkl. Pay-VoD-Erträge der TV-Veranstalter

Lässt man die Medien gruppen RTL und ProSiebenSat.1 sowie Sky Deutschland im Markt 
außen vor, ergibt sich bei den bundes weiten Free- und Pay-TV-Anbietern ein deut lich nied-
rige res Beschäfti gungs niveau: 2014 waren dort insgesamt 2.379  Mitarbeiter be schäftigt, 
davon 69,2  Prozent in einer Festanstel lung. Im Vorjahr waren es jedoch noch 2.517  Mit-
arbeiter. Nachdem der Markt auf grund der Sendestarts zahl reicher Programme zwischen 
2007 und 2009 mit über 500 neugeschaffenen Stellen einen Beschäfti gungs boom erlebte, 
ist seitdem in der Tendenz ein Beschäfti gungs abbau zu be obachten. Auch zur Mitte 2015 
wurden von den Anbietern bereits 22  Mitarbeiter weniger be schäftigt.

2008

2010

2012

2014

◼ Netto-TV-Werbeerträge sonstiges Free- und Pay-TV 1 ◼ Netto-TV-Werbeerträge Mediengruppe RTL, ProSiebenSat.1, Sky 1 
◼ Pay-TV-Erträge sonstiges Free- und Pay-TV 2 ◼ Pay-TV-Erträge Mediengruppe RTL, ProSiebenSat.1, Sky 2

     0 1.000 2.000 3.000 4.000 5.000 6.000

Summen

188 | 3.608 | 69 | 812 4.677

157 | 3.630 | 163 | 952 4.902

71 | 3.746 | 169 | 1.310 5.296

138 | 4.033 | 184 | 1.686 6.041

3.9
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3.10 
Beschäftigte bei Medien gruppe RTL, ProSiebenSat.1, Sky und  
sonsti ges Free- und Pay-TV 2007–2015

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2015

3.11 
Beschäftigten struktur im privaten Free- und Pay-TV 2014 ohne Medien gruppe RTL, 
ProSiebenSat.1 und Sky in Prozent
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Gesamtbeschäftigung 2.379

 7,3 % Sonstige freie Mitarbeiter

 6,2 % Praktikanten

 17,3 % Feste freie Mitarbeiter

 4,1 % Auszubildende  10,9 % Teilzeitbeschäftigte

 54,2 % Vollzeitbeschäftigte

3.11
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3.2 Tele shopping

Die Zahl der Tele shopping-Angebote lag 2014 in Deutschland un verändert bei 17 Program-
men, wuchs bis Mitte 2015 jedoch um drei auf insgesamt 20 Programme. Im Februar 2015 
startete Genius Plus TV auf Astra und teilt sich dabei einen Kanalplatz mit dem Sport sender 
Spontv. Genius TV bietet Produkte aus Küche und Haushalt. Bislang waren Sendeschienen 
des Programms bereits auf Sport1, Tele 5, Anixe HD und Super RTL zu sehen. 2015 star teten 
zudem Aristo TV, das sowohl eigene Produkte als auch die An gebote Dritter präsentiert 
und via HbbTV und Smart TV ver treibt, sowie der auf den Ver kauf von Mobiltelefonen 
und -verträgen spezialisierte Sender Sparhandy TV.

T 3.3 
Zahl der privaten Tele shopping-Programme in Deutschland 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014 Ver ände rung 2004/2014

Zahl der Programme
Tele shopping-Kanäle 5 10 14 16 17 17 12
 

Quellen: 2004: DLM-Studien; 2006: TNS Infratest; 2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2010–2014: Goldmedia

Markt führer in Deutschland ist der Ableger des US-Unternehmens QVC mit Sitz in Düssel-
dorf. Laut Unter nehmens angaben ist die Bundes republik umsatz stärkster QVC-Standort in 
Europa (Umsatz 2014: 733 Mio. Euro). Im August 2015 startete QVC einen TV-Kanal in Frank-
reich und setzt damit seinen europäi schen Wachstums kurs fort. An zweiter Stelle steht 
HSE24 mit Sitz in Unter föhring. HSE24 gelang im Jahr 2014 ein deut licher Umsatz anstieg 
auf 587  Mio.  Euro (plus sieben Prozent ggü. 2013).

Teleshopping wächst 2014 um über 50 Mio. Euro
Der deutsche Tele shoppingmarkt kann seit dem Jahr 2004 ein nahezu un gebrochenes 
Wachstum ver zeichnen. Dieses setzte sich auch im Geschäfts jahr 2014 fort, in dem der 
Markt um rund 3,1 Prozent wuchs. Zwischen 2012 und 2013 ver zeichneten die Anbieter zwar 
einen Rück gang um etwa zehn Mio. Euro, dieser war jedoch offen bar nur von temporärer 
Natur: Bereits 2014 wuchs der Markt wieder um über 50  Mio.  Euro. Für das laufende 
Geschäfts jahr 2015 er warten die Tele shoppinganbieter sogar ein Ertrags wachstum von 
insgesamt rund 100  Mio.  Euro auf dann 1,78  Mrd.  Euro.
Analog zu den Erträgen sind jedoch auch die Auf wendungen ge stiegen: 2014 hatten die 
Anbieter Kosten in Höhe von 1,56  Mrd.  Euro, das waren 2,2  Prozent mehr als im Vorjahr 
und 10,1  Prozent mehr als noch 2012. Da der Kosten anstieg deut lich höher ausfiel als das 
Ertrags wachstum, er reichten die Tele shopping-Veranstalter 2014 nur noch einen Deckungs-
grad von 107  Prozent. Mit Blick auf das Geschäfts jahr 2015 rechnen die Anbieter zwar 
weiter mit Kosten steige rungen, diese sollen jedoch geringer aus fallen als das Ertrags wachs-
tum, sodass sich der Kostendeckungs grad um zwei Prozent auf 109 Prozent erhöhen würde.
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3.12 
Geschäfts entwick lung im privaten Tele shopping 2006–2015

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Abseits von den Ver kaufs erlösen der Tele shopping-Anbieter durch den Absatz der Produkte 
und Dienst leis tungen, existie ren keine nennens werten weiteren Erlös ströme. Die sonstigen 
Sach kosten, in die der Wareneinkauf integriert ist, ist mit 1,23 Mrd. Euro der größte Kosten-
block (78,6 Prozent). Im Ver gleich zu 2012 nahm dieser Auf wandsposten um rund 124 Mio.   
Euro  zu.

3.13 
Ertrags- und Auf wands struktur im privaten Tele shopping 2014 in Prozent
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Gesamtertrag 1.679 Mio. Euro

 0,36 % E-Commerce-Erträge/
Sonstige Online-Erträge

 0,02 % Programm- und Rechteverkäufe/
Spot-/Auftragsproduktionen

 99,52 % Teleshopping

 0,04 % Sonstige Erträge

 0,01 % Regionale Werbespots

 0,06 % Überregionale Werbespots

 78,6 % Sachkosten

 11,7 % Personalkosten

 1,2 % Vergütungen für freie Mitarbeiter

 4,2 % Abschreibungen/Steuern

 4,2 % Kosten der Programmverbreitung

Gesamtaufwand 1.566 Mio. EUR

3.13
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Wirtschaft liche Lage des Rundfunks in Deutschland
Wirtschaft liche Lage des privaten Fernsehens

Die Tele shopping-Anbieter be schäftigten im Jahr 2014 insgesamt 5.255  Mitarbeiter, das 
waren 169 weniger als 2012. 2013 sank die Zahl zwischen zeit lich sogar auf 5.134 Mitarbeiter, 
so wenige wie seit 2006 nicht mehr. Der Beschäfti gungs aufschwung, der zwischen 2013 
und 2014 zu be obachten war, wird sich laut Anbieter angaben jedoch vorerst nicht fort-
setzen. Mitte 2015 wurden bereits 62  Stellen ab gebaut. Vom Stellen rück gang waren in 
erster Linie nicht die Festangestellten, sondern die freien und sonsti gen Mitarbeiter be-
troffen, deren Zahl im Zweijahres vergleich von 500 auf 302 sank.
Ein er heblicher Teil der Beschäfti gung im Tele shopping-Sektor findet im Rahmen von Call-
Centern oder Logistik unternehmen statt. Diese Leistun gen werden häufig an externe 
Dienst leister aus gelagert, die zum Teil exklusiv für das Tele shopping-Unternehmen tätig 
sind. Diese weiteren, schät zungs weise rund 2.000 indirekten Mitarbeiter der Tele shopping-
anbieter, sind in dieser Statistik nicht erfasst.

3.14 
Beschäftigte im privaten Tele shopping 2006–2015

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2015
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3.15 
Beschäftigten struktur im privaten Tele shopping 2014 in Prozent

Im Kampf um die Auf merksam keit der Zuschauer gilt es für die Tele shoppings ender, neue 
Strategien über die ver schiedenen Ver triebs- und Kommunika tions kanäle zu ent wickeln. 
So stellten sich die Homes hopping-Anbieter bereits auf das ver änderte Nutzungs verhalten 
und die ver stärkte Smart-TV- und Second Screen-Nutzung durch den Launch von Smart-TV- 
und mobilen Apps ein und setzten darüber hinaus auf die Präsenz in den sozialen Netz-
werken. Facebook ist zudem bei den Tele shoppinganbietern Inter aktions platt form Nummer 
eins, sowohl für die Moderatoren als auch für Zuschauer unter einander. Dies zeigen die 
Zahlen von QVC: Im Oktober  2015 er reichte der Sender über 2,2  Mio. Facebook-Fans, die 
von QVC über diesen Kanal exklusive Hinter grundinforma tionen und tagesaktuelle An-
gebote er halten. Zudem sind Live-Chats fester Bestand teil der Sendun gen und unter stützen 
die Inter aktion zwischen dem Tele shoppinganbieter und seinen Zuschauern. Darüber hinaus 
wird das Social-Media-Angebot von QVC u. a. durch einen Beauty Blog, eine Instagram-
Präsenz, einen YouTube- sowie einen Twitter-Kanal er weitert. Weitere strategi sche Aktivi-
täten im Online-Bereich lassen sich vor allem auf dem US-Markt be obachten. Im August   
2015 über nahm dort die QVC-Mutter (Liberty Inter active) das Online-Schnäppchen-Portal 
Zulily, in der Hoffnung, dessen E-Commerce-Potenzial auch für die Marke QVC nutzen zu 
können.

HSE24 und 1-2-3.tv setzten auf Multi-Channel-Strategie
Ein wesent licher Wachstumstreiber ist auch für HSE24 die Präsenz auf sämt lichen (Online-)
Kanälen: So er weiterte der Multi-Channel-Versandhändler u. a. sein Smart-TV-Angebot und 
ist seit Oktober  2014 mit einer Applika tion auf der Streaming-Box Amazon Fire TV ver-
treten. Die App umfasst mit HSE24, HSE24  Extra und HSE24  Trend das gesamte Sender-
port folio und bietet eine direkte Bestell funk tion sowie Informa tionen und Bildmaterial zu 
den einzelnen Produkten. Darüber hinaus zählen auch diverse Apps für Smartphones und 
Tablets zum er weiterten HSE24-Spektrum. HSE24 arbeitet daneben auch an der inter-
nationalen Expansion und will noch 2015 einen eigenen TV-Kanal in der Türkei starten, 
mittelfristig soll Frank reich hinzu kommen. In Italien (seit 2011) und Russ land (seit 2012) ist 
HSE24 bereits mit eigenen Sendern aktiv.

Gesamtbeschäftigung 5.255

 1,1 % Sonstige freie Mitarbeiter

 0,5 % Praktikanten

 4,1 % Feste freie Mitarbeiter

 2,0 % Auszubildende

 45,2 % Teilzeitbeschäftigte

 47,1 % Vollzeitbeschäftigte

3.15
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Wirtschaft liche Lage des Rundfunks in Deutschland
Wirtschaft liche Lage des privaten Fernsehens

Deutschlands erster Auktions sender 1-2-3. tv setzt auf drei miteinander ver schmelzende 
Standbeine für den Ver trieb seines Sortiments: Fernsehen, Internet und Mobile. Das Multi-
Channel-Unternehmen 1-2-3. tv bietet ge zielte Produktinforma tionen und will damit eine 
stärkere Zuschauer einbin dung er reichen. Nach einem Umsatz rück gang im Geschäfts jahr 
2013 auf 91,5  Mio.  Euro (minus drei Prozent ggü. 2012), er zielte der Sender 2014 wieder 
Wachstums raten von bis zu 30  Prozent und soll laut Unter nehmens angaben auch 2015 
weiter wachsen. Ein wichti ger Grund für die positive Ent wick lung sei laut Anbieter die 
Integra tion eines Livestreams in die mobile Applika tion, dies habe die Kunden zufrieden heit 
und Umsätze deut lich erhöht.
Mit einem Umsatz von 193 Mio. Euro im Geschäfts jahr 2012/13 bleibt sonnen klar. tv der mit 
Abstand wichtigste Anbieter für Reisen im deutschen Fernsehen. Um neue potenzielle 
Kunden zu gewinnen und die Umsätze weiter anzu kurbeln, ist der 24-Stunden-Kanal seit 
Oktober  2014 auf mobilen Geräten auch als Stream über die Live TV App empfang bar.

3.3 Landes weite TV-Fenster

In den Landes medien gesetzen der einzelnen Bundes länder wurden vielfach in der Anfangs-
phase des privaten Fernsehens auch Maß gaben zur Ver brei tung von landes weiten TV-Fens-
tern ver ankert. Ziel war und ist es dabei vor allem, ein ge wisses Maß an regionaler Inhalte-
Vielfalt zu gewährleisten. Dabei kam es je nach Landes medien gesetz zu unter schied lichen 
Konstella tionen: Während in Hamburg, Schleswig-Holstein, Nieder sachsen und Bremen die 
beiden bundes weit ver brei teten, reichweiten stärksten TV-Vollprogrammen RTL und Sat.1 
halb stündige, werktäg liche Fensterprogramme selbst produzie ren, werden in Bayern, 
Baden-Würt temberg, Hessen, Rheinland-Pfalz und Nordrhein-West falen die Fenster pro-
gramme von unabhängi gen Produzenten ge liefert. Die inhalt lichen Vor gaben für diese 
Programme sind allerdings in einer gemeinsamen Fernseh fensterrichtlinie (FFR) der Landes-
medien anstalten fest gelegt, deren Einhal tung regelmäßig unter sucht wird.

Fensteranbieter erfüllen Forderung der regionalen Berichterstattung
Die jähr lich im Auftrag der Kommission für Zulas sung und Auf sicht (ZAK) durch geführte 
und zuletzt 2014 ver öffentlichte Inhalts analyse ergab, dass der Fokus der Regionalfenster 
auf RTL und Sat.1 auf Beiträgen zu „ernsten“ Themen liegt, zum Beispiel aus dem Bereich 
der Landespolitik, während „leichte“ Themen eher am Rande gesendet werden. Eben falls 
er füllten die landes weiten Fenster in der Ver gangen heit auch die Forde rung, den Großteil 
der täglichen Berichterstat tung mit Regional bezug zu ge stalten, idealer weise im aktuellen 
Kontext.
Die Zahl der Fensterprogramme in Deutschland ist seit 2008 un verändert. Im Ver gleich zu 
früheren Erhebun gen wurde die Zählweise an gepasst.
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T 3.4 
Zahl der privaten landes weiten TV-Fenster in Deutschland 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014 Ver ände rung 2004/2014

Zahl der Programme
Landes weite TV-Fenster 1 16 17 10 10 10 10 – 6
 

(1) Seit 2008 werden für Hamburg und Schleswig-Holstein sowie für Bremen und Nieder sachsen insgesamt jeweils nur noch zwei 
Fensterprogramme ge zählt, da diese für beide Bundes länder identisch sind. Außerdem wurden seitdem zwei bisher als landes weite 
Fenster ge zählte Programme in Nordrhein-West falen nicht mehr ge zählt. Diese werden nach einer Neu-Kategorisie rung als Lokal- und 
Ballungs raumprogramme ein gestuft.
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2006: TNS Infratest; 2008–2014 Goldmedia

Insgesamt werden also zehn landes weite TV-Fenster aus schließ lich in den neun alten Bun-
des  ländern produziert und ver breitet. Die insgesamt acht Ver anstalter weisen insgesamt 
eine nach haltige wirtschaft liche Stabili tät auf. Mit einem Kostendeckungs grad von 103 Pro-
zent, wobei sich Umsätze in Höhe von 65,8  Mio.  Euro und Kosten in Höhe von 64,1  Mio.   
Euro gegen über standen, realisierte der Fernsehfenster betrieb leichte Gewinne in Höhe 
von  1,7  Mio.  Euro im Jahr 2014. Der Gesamt gewinn sank zwar etwas, 2012 er zielten die 
TV-Fenster einen Gewinn von 2.0  Mio.  Euro, allerdings steigerten sie ihren Gesamtertrag 
seitdem um 2,6  Mio.  Euro.

Stabile Geschäftsentwicklung sorgt auch 2015 für positives Ergebnis
Auch für das laufende Geschäfts jahr 2015 prognostizierten die Anbieter landes weiter 
TV-Fenster bei etwas sinken den Auf wendungen und in etwa gleichbleiben den Umsätzen 
einen eben falls gleichbleiben den Kostendeckungs grad, sodass auch für die weitere Zukunft 
mit einer stabilen Geschäfts entwick lung gerechnet werden kann.

3.16 
Geschäfts entwick lung bei den privaten landes weiten TV-Fenstern 2006–2015

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr
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Wirtschaft liche Lage des Rundfunks in Deutschland
Wirtschaft liche Lage des privaten Fernsehens

Diese für Regionalprogramme komfortable Situa tion resultiert nicht zuletzt daraus, dass 
landes weite TV-Programmanbieter nahezu unabhängig sind von den teils starken Schwan-
kungen der Werbewirt schaft. Die landes weiten TV-Fenster be ziehen ihre Einnahmen aus 
fest gesetzten Produk tions budgets, die sie von den bundes weiten TV-Sendern er halten. 
Nach Maß gabe von § 25 Abs. 4 S. 4 RStV sind die beiden reichweiten stärksten bundes weiten 
Vollprogramme RTL und Sat.1 ver pflichtet, ein be stimmtes jähr liches Produk tions budget 
zur Ver fügung zu stellen, damit regionale Fernsehfenster ge staltet werden können.

Online- oder Mobile-Werbung ohne Relevanz für Fensteranbieter
Die Einstel lung der Eigen vermark tung und die Umstel lung des Geschäfts modells auf ein 
reines Programm zuliefermodell in der Ver gangen heit ist Ursache dafür, dass der Anteil der 
Werbe erlöse am Gesamtertrag der landes weiten TV-Fenster auch 2014 ledig lich bei 2,4 Pro-
zent lag. Erträge von 0,4  Mio.  Euro aus über regionaler Werbung, 0,5  Mio.  Euro aus regio-
naler Werbung und 0,6 Mio. aus Sponsoring wurden 2014 er wirtschaftet. Dagegen gab es 
keine Erlöse aus Online-Werbung. Der Großteil der Einnahmen stammt hingegen aus Auf-
trags- und Spotproduk tionen und er reichte 54,2 Mio. Euro. Hinzu kamen weitere 9,2 Mio.   
Euro aus sonsti gen Einnahmen sowie kleinere Einnahmen aus Förde rungen oder Call Media-
Erlösen. Perspektivisch werden alternative Erlös quellen wie Online- oder Mobilewer bung 
für Fenster anbieter nach eigenen Angaben weiter hin keine Rolle spielen.
Auf der Kosten seite sind es eben falls un verändert die für Auf trags produk tionen ver hältnis-
mäßig hohen sonsti gen Sachkosten, die den größten Posten aus machen: 29,2  Mio.  Euro 
wurden hierfür 2014 auf gewendet. Das ent sprach 45,5 Prozent des Gesamt aufwandes. Der 
Personal aufwand lag bei 21,0 Mio. Euro und die Ver gütungen für sonstige Mitarbeiter bei 
8,6  Mio.  Euro, insgesamt also 46,1  Prozent.
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3.17 
Ertrags- und Auf wands struktur bei den privaten landes weiten TV-Fenstern 2014  
in Prozent

Ent sprechend den Erträgen und Auf wendungen stieg auch das Beschäfti gungs niveau bei 
den landes weiten TV-Fenstern: Mit 481  Mitarbeitern waren Ende 2014 insgesamt 63  Per-
sonen mehr als 2012 be schäftigt. Vier von fünf Mitarbeitern (79,2 Prozent) waren ent weder 
in Vollzeit, in Teilzeit oder als Aus zubilden der/Volontär fest an gestellt. Mitte 2015 ver-
zeichneten die Betriebe allerdings wieder einen leichten Rück gang der Beschäftigtenzahl 
auf insgesamt 465  Mitarbeiter.

Gesamtertrag 65,8 Mio. Euro

Gesamtaufwand 64,1 Mio. EUR

 82,3 % Programm- und Rechteverkäufe/
Spot-/Auftragsproduktionen

 14,0 % Sonstige Erträge

 0,6 % Überregionale Werbespots

 1,0 % Sponsoring

 0,8 % Regionale Werbespots

 0,02 % Online-Werbung

 7,6 % Kosten der Programm-
verbreitung

 45,5 % Sachkosten

 0,7 % Abschreibungen/Steuern

 32,7 % Personalkosten

 13,4 % Vergütungen für freie Mitarbeiter

 0,1 % Call Media

 1,2 % Fördermaßnahmen

3.17
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Wirtschaft liche Lage des Rundfunks in Deutschland
Wirtschaft liche Lage des privaten Fernsehens

3.18 
Beschäftigte bei den privaten landes weiten TV-Fenstern 2006–2015

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2015

3.19 
Beschäftigten struktur bei den privaten landes weiten TV-Fenstern 2014 in Prozent
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Gesamtbeschäftigung 481

 8,3 % Sonstige freie Mitarbeiter

 4,8 % Praktikanten

 7,7 % Feste freie Mitarbeiter

 10,8 % Auszubildende

 21,0 % Teilzeitbeschäftigte

 47,5 % Vollzeitbeschäftigte

3.19
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3.4 Lokal-TV

Regionales und lokales Fernsehen ist fest in der deutschen TV-Landschaft ver ankert. Die 
sehr hohe Zuschauer-Akzeptanz der Programme wird immer wieder durch Erhebun gen wie 
die Funkanalyse Bayern oder die Funkanalyse Ostdeutschland be stätigt. Dennoch arbeiten 
viele Lokal- und Regional-TV-Anbieter in einem oftmals an gespannten werbewirtschaftlichen 
Umfeld mit einer zum Teil wenig zufrieden stellen den Kostendec kung ihrer An gebote.
2014 gab es insgesamt 146 lokale TV-Programme inklusive Sparten anbieter, ohne Berück-
sichti gung der landes weiten Fenster. Würde man die zahl reichen Sender mit einer techni-
schen Reichweite von unter 10.000  Haushalten noch hinzu zählen, wären es knapp 200 
lokale TV-Sender in Deutschland, und dies, obwohl nicht in jedem Bundes land ortsnahe 
Fernsehangebote lizenziert sind.

Lokal-TV bleibt insgesamt wirtschaftlich defizitär
Im Ver gleich zur letzten Erhebung 2012/2013 hat sich die Zahl der Lokalsen der mit einer 
techni schen Reichweite über 10.000  Haushalten insgesamt um zwei Programme erhöht. 
Betrachtet man aber die Lokal-TV-Landschaften in den einzelnen Bundes länder genauer, 
fällt schnell auf, dass sich die Fluktua tion insgesamt erhöht hat: So zeigten die Ge-
schäftsaufgaben von bspw. TV Südbaden in Baden-Würt temberg, der Sendergruppe um 
die Ruppiner Medien GmbH in Branden burg, der Center-TV-Sender in Nordrhein-West falen 
aber auch das gänz liche Aus bleiben neuer Bewerber in Bremen und im Saarland, dass die 
wirtschaft lichen Bedin gungen für privates regionales und lokales Fernsehen aktuell schwie-
ri ger denn je sind.
Zu diesem Ergebnis kam auch die von der LFK in Baden-Würt temberg Anfang 2015 be-
auftragte Studie zu den Ent wick lungs perspektiven für regionales Fernsehen. Die Studie 
„Trans forma tionen – Regionales Privat fernsehen in Baden-Würt temberg am Scheideweg“ 
er mittelte eine jähr liche Finanzie rungs lücke allein für Lokal-TV-Sender in Baden-Würt tem-
berg in Höhe von drei Mio. Euro. Gleichzeitig wurde auf die dringende Notwendig keit von 
Einmal-Investi tionen für techni sche Modernisie rung und Innova tionen ver wiesen, gerade 
auch für non-lineare Inhalte-Angebote oder Mediatheken.

Geeignete Fördermaßnahmen weiter im Fokus 
Auch in anderen Bundes ländern wächst das Bewusstsein, dass lokale Vielfalt im deutschen 
Fernsehen nicht allein über den freien Markt bzw. ohne laufende Förde rung er halten 
werden kann. Konkrete Förder richtlinien finden sich aber nur in einzelnen Landes medien-
gesetzen. So wurde Mitte 2014 eine Neufas sung des Sächsischen Privat funk gesetzes ver-
abschiedet, das explizit die Möglich keit bietet, zu gelassene Lokal-TV-Betreiber bei der tech-
ni schen Ver brei tung ihres Programms in Sachsen finanziell zu unter stützen. Darüber hinaus 
werden Mittel zur Förde rung von Investi tionen im Rahmen der DVB-T-Verbrei tung bzw. zur 
Unter stüt zung der techni schen Infrastruktur und der Ver netzung der sächsi schen Lokal-
fernseh veranstalter bereit gestellt.
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Während solche Förder strukturen für Lokal-TV in den Medien gesetzen in Bayern oder 
Baden-Würt temberg bereits seit vielen Jahren fest ver ankert sind, ist dies in den meisten 
anderen Bundes ländern bisher nicht der Fall. Deshalb rief die gemeinsame Direktoren-
konferenz der Landes medien anstalten (DLM) eine Arbeits gruppe ins Leben, die mögliche 
Hand lungs optionen für die Sender unter sucht. Neben Fragen zur Förde rung der techni-
schen Ver brei tung werden hier auch ver stärkt Fördermöglich keiten jenseits von finanziellen 
Zuwen dungen unter sucht.

Landesmedienanstalten initiieren länderübergreifende Projekte
Auch wenn 2015 die Forde rung nach zusätz lichen Fördergeldern und Unter stüt zungen lauter 
werden, darf nicht un berücksichtigt bleiben, dass einer seits recht liche Grenzen für die 
Förde rung be stehen, anderer seits zahl reiche Projekte aktiv von den Landes medien anstalten 
bereits ge fördert werden. Besonders im Rahmen der fortschreiten den Digitalisie rung und 
der zunehmen den cross medialen Nutzung machen sich die Landes medien anstalten stark: 
so für diverse Smart-TV-Projekte oder die Satelliten verbrei tung der lokalen TV-Sender. Das 
von der BLM initiierte Lokal-TV-Portal bündelt das Lokal-TV-Angebot aus den Ländern 
Bayern, Baden-Würt temberg, Sachsen, Thüringen und Sachsen-Anhalt. Es ist darüber hinaus 
zusätz lich auch über DVB-T in den Ballungs räumen München, Nürnberg, Stuttgart, Saar-
brücken, im Rhein/Main-Gebiet, Nordrhein-West falen, Hannover, Bremen, Hamburg, Kiel, 
Lübeck und Berlin empfang bar. Diese Inhalte können von allen Interessierten in Deutsch-
land ge nutzt werden, denen ein an das Internet an geschlossenes HbbTV-fähiges Empfangs-
gerät zur Ver fügung steht. Auch die Medien anstalten für Berlin-Branden burg und Mecklen-
burg-Vorpommern haben ein Projekt zur Ver brei tung von Lokal-TV-Sendern über Satellit 
im September  2013 ge startet, um die Sender auch in den Haushalten ohne Kabel- oder 
DVB-T-Versor gung zu ver breiten. Dafür haben die mabb und MMV auf dem Astra-Satelliten 
einen Gemeinschafts kanal für die lokalen Sender „BB-MV-Lokal-TV“ ge startet, der täglich 
zwischen 17 und 23  Uhr in 30-Minuten-Fenstern Lokal-TV-Sendun gen über trägt.

Bedrohung durch regionalisierte Werbung im bundesweiten Fernsehen
Aber nicht nur die teils schwierige Ver brei tungs situa tion macht der regionalen Fernseh-
branche zu schaffen: Ende 2014 kam als weitere Heraus forde rung für die Anbieter die 
Möglich keit regionalisierter Werbung durch bundes weite TV-Sender hinzu. Die Ambitionen 
von ProSiebenSat.1 waren von Lokalfunkern, Zeitungs verlegern und den Landes medien-
anstalten zuvor kritisiert worden. Doch das Bundes verwal tungs gericht sprach in einem 
Ver fahren der ProSiebenSat.1-Gruppe die Möglich keit zu, regional unter schied lich aus ge-
steuerte Werbung in das nationale TV-Programm zu integrie ren. Und tatsäch lich traten 
sowohl der RTL-Vermarkter IP als auch die Seven-One-Media von ProSiebenSat.1 unmittel-
bar danach mit An geboten in den Markt, Werbekampagnen mit unter schied licher regiona-
ler Aus steue rung zu schalten.
Allerdings einigten sich die Ministerpräsidenten der 16 Bundes länder an schließend auf der 
Arbeits ebene, bundes weiten Fernsehsendern diese Werbeform zu unter sagen und diese 
Gesetzes lücke in einer Änderung des Rundfunkstaats vertrages zu ver ankern. Eine ent spre-
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chende Novelle des Rundfunkstaats vertrages soll bis Anfang 2016 erarbeitet werden. Län-
der spezifi sche Aus nahmen bleiben jedoch möglich. Somit bleibt künftig die Möglich keit 
be stehen, innerhalb der in den Bundes ländern spezifi schen Medien gesetze diese Werbe-
form jeweils doch zu er lauben.

Lokal-TV-Veranstalter kooperieren bei Werbevermarktung
Bereits seit 2012 hat sich eine Groß zahl von Lokal-TV-Veranstalter mit der Buchungs platt-
form SRF Netz werk zusammen geschlossen. Diese Platt form fungiert als Ver mark tungs-
service der Regionalfernsehanbieter. Sie er schließt vor allem für die mittelständi sche, wer-
bung treibende Wirtschaft efzient die Werbeplätze innerhalb der lokalen und regionalen 
TV-Programme und er möglicht zugleich auch eine nationale Ver mark tung aller Sender.
Die Befürch tung der Lokal-Sender kann man wie folgt zusammen fassen: Wenn es bundes-
weiten TV-Veranstaltern erlaubt sein soll, regionalisierte Werbeinhalte auszu spielen, wird 
sich der Wettbewerb im ohnehin als aus gereizt gelten den regionalen Werbemarkt weiter 
intensivie ren. Es ist zwar nicht davon auszu gehen, dass nationale TV-Anbieter den regio-
nalen Ver anstaltern direkte Werbekunden in großem Umfang ab nehmen. Aber eine Ver-
schie bung und Neuvertei lung der Marktanteile wird es ver mutlich geben. Mitunter ergeben 
sich jedoch durch den Eintritt bundes weiter Ver anstalter in den regionalen Werbemarkt 
auch Möglich keiten für Koopera tionen zwischen bundes weiten und regionalen TV-Unter-
nehmen, u. a. in techni scher Zusammen arbeit oder im gemeinsamen Adressie ren von 
Werbe kunden bis hin zu einer gemeinsamen Aus spie lung von Werbespots.

Zahl der lokalen Vollprogramme sinkt 
Der bis 2012 stetig an gewachsene Lokal-TV-Markt ver zeichnete bei der jüngsten Zählung 
2014 er stmalig einen Rück gang der An gebote. Insgesamt vier lokale TV-Programme weniger 
wurden im Ver gleich zu 2012 erfasst. Ledig lich der steigen den Zahl von Sparten anbietern 
ist es zu ver danken, dass sich die Zahl der lokalen An gebote insgesamt um zwei auf 146 
erhöhte.
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T 3.5 
Zahl der privaten Lokal-TV-Programme in Deutschland 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014 Ver ände rung 2004/2014

Zahl der Programme
Lokal-TV 1 57 117 111 116 133 129 72
Lokales Sparten-TV 3 – 14 16 16 11 17 17
Lokal-TV (ohne Sparten-TV)
nach Bundes ländern:

Baden-Würt temberg 9 16 15 12 15 14 5
Bayern 19 20 15 15 16 16 – 3
Berlin/Branden burg 5 19 20 20 21 28 23
Bremen – – 1 1 1 – 0
Hamburg/Schleswig-Holstein 2 2 2 4 4 5 3
Hessen 1 1 1 1 1 1 0
Mecklen burg-Vorpommern 2 7 8 8 9 10 8
Nieder sachsen – – – – 8 4 4
Nordrhein-West falen 2 – 3 5 6 7 7 4
Rheinland-Pfalz 5 5 5 4 3 3 – 2
Saarland 1 1 – 1 – – – 1
Sachsen 4 24 24 27 30 27 23
Sachsen-Anhalt 6 8 8 9 9 8 2
Thüringen 3 11 7 8 9 6 3

 

(1) Seit 2005 alle Lokal-TV-Programme (in Kabelanlagen) mit einer techni schen Reichweite ab 10.000 Wohnein heiten;  
(2) Zwei landes weite Regionalsen der wurden in 2006 als landes weite Fenster ge zählt; (3) 2006: erstmals ge trennt aus gewiesen
Quelle: 2004: DLM-Studien; 2005–2006: TNS Infratest; 2007–2015: Goldmedia

Diese er stmalig rückläufige Anzahl an lokalen Vollprogrammen zeigt, wie schwierig die 
wirtschaft liche Situa tion des regionalen bzw. lokalen Fernsehens in Deutschland ist: Auf-
wendungen in Höhe von insgesamt 105,5  Mio.  Euro bundes weit standen Einnahmen von 
ledig lich 98,2  Mio.  Euro gegen über. So er wirtschaf teten die Sender 2014 insgesamt einen 
Kostendeckungs grad von 93  Prozent. Im Jahr zuvor lag er sogar bei nur 89  Prozent. Der 
zunächst erfreu lich anmutende Anstieg des Kostendeckungs grades von 2013 auf 2014 ist 
aber vor allem darauf zurück zuführen, dass einige stark defizitär arbeitende TV-Sender im 
Laufe des Berichts zeitraumes ihren Betrieb einstellen mussten. Für das laufende Geschäfts-
jahr 2015 prognostizierten die Anbieter ein weiter hin negatives Kostendeckungs verhältnis 
und damit ein weiteres defizitäres Jahr für Lokal-TV.



76

3.20 
Geschäfts entwick lung im privaten Lokal-TV 2006–2015

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Die wirtschaft liche Gesamt situa tion für Lokal-TV in den einzelnen Bundes ländern variiert 
dabei: In Bundes ländern wie Rheinland-Pfalz oder Nordrhein-West falen, wo nur wenige 
lokale TV-Programmangebote aktiv sind, arbeiten diese insgesamt kostendeckend. Dabei 
trugen in Rheinland-Pfalz Synergieeffekte durch den Zusammenschluss zweier Lokalsender 
zum positiven Ergebnis bei. In Bun des ländern mit einer sehr differenzierten, zum Teil auch 
kleinteili gen Lokal-TV-Landschaft wie bspw. in Berlin/Branden burg oder Sachsen konnte 
2014 keine allgemeine Kosten deckung er reicht werden. In Bayern, wo eben falls eine hohe 
Zahl von Lokal-TV-Sendern aktiv ist, konnten die Ver luste zuletzt auf ein Minimum reduziert 
werden. Hier gibt es aber auch seit vielen Jahren fest ver ankerte Förder strukturen.
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3.21 
Kostendeckungs grad im privaten Lokal-TV (ohne Sparten-TV) nach Bundes land 2014

Insgesamt stieg der Gesamtertrag der Lokal-TV-Sender im Ver gleich von 97,2  Mio.  Euro 
(2012) auf 98,2  Mio.  Euro (2014) leicht an. Die Hälfte der Einnahmen (50  Prozent bzw. 
49,0  Mio.  Euro) er zielten die regionalen Anbieter durch Werbung und Ver mark tung, drei 
Viertel davon un verändert durch regionale TV-Spots. Auf trags produk tionen in Form von 
Spot-, Industrie- oder Imagefilmen sowie Rechte verkäufe stellten 17  Prozent der Gesamt-
einnahmen dar (16,6 Mio. Euro), ebenso wie die Fördergelder in Höhe von 16,4 Mio. Euro.
Auf der anderen Seite sank der Aufwand der Lokal-TV-Sender in zwei Jahren um zwei 
Prozent: von 107,5 Mio. Euro in 2012 auf 105,5 Mio. Euro in 2014. Der über wiegende Teil der 
Aus gaben (40  Prozent) steckt mit 42,0  Mio.  Euro in den Personal kosten. Zusammen mit 
den Ver gütungen für freie Mitarbeiter (8,0  Mio.  Euro) stellten sie un verändert knapp 
die  Hälfte der Gesamt ausgaben dar. Die Kosten für die Programm verbrei tung lagen bei 
19,4  Mio.   Euro (18,4  Prozent).
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3.22 
Ertrags- und Auf wands struktur im privaten Lokal-TV 2014 in Prozent

Das Geschäft mit mobiler und Online-Werbung spielte für die Anbieter von Lokal- und 
Ballungs raumfernsehen 2014 mit rund 0,5  Mio.  Euro und damit weniger als einem Pro-
zent  an den Gesamterträgen nach wie vor keine nennens werte Rolle. Für das laufende 
Geschäfts jahr 2015 rechnen die Ver anstalter sogar mit einem minimalen Rück gang um 
10.000  Euro. Und auch bis 2020 werden diese Einnahmen mit 0,7  Mio.  Euro nach ihren 
eigenen Erwar tungen keine große Relevanz im Alltags geschäft der lokalen Anbieter haben. 
Inwiefern die ver schiedenen Initiativen der Landes medien anstalten in Richtung Smart-TV 
eine positive Einnahmen-Entwick lung in diesem Bereich voran treiben, muss weiter be-
obachtet werden.

Seit 2010 stetiger Personalabbau im Lokal-TV
Durch die notwendi gen Kosten einspa rungen auf grund der schwieri gen wirtschaft lichen 
Situa tion sowie durch die Sender einstel lungen setzte sich der Personal abbau im Regional-
fernsehen weiter fort. Seit dem ab soluten Höchst stand im Jahr 2010 ist ein kontinuier licher 
Rück gang der Zahl der Beschäftigten zu be obachten. Waren es damals 2.689  Personen, 
zählten die Lokal-TV-Sender Ende 2014 insgesamt 2.335 Beschäftigte. Mitte des laufen den 
Geschäfts jahres 2015 sind es weitere 133  Stellen weniger. Der Beschäftigten abbau ging 
dabei offen bar stärker zulasten der freien und sonsti gen Mitarbeiter: Während der Anteil 
der Festangestellten 2010 bei 64  Prozent lag, stieg er 2014 leicht auf 66  Prozent.

Gesamtertrag 98,2 Mio. Euro

 0,2 % Call Media

 2,0 % Teleshopping

 16,9 % Programm- und Rechteverkäufe/
Spot-/Auftragsproduktionen

 0,6 % Online-Werbung

 7,4 % Sponsoring

 37,0 % Regionale Werbespots

 5,0 % Überregionale Werbespots

 0,4 % Veranstaltungen

 13,8 % Sonstige Erträge

 16,7 % Fördermaßnahmen

Gesamtaufwand 105,5 Mio. EUR

 0,2 % E-Commerce-Erträge/
Sonstige Online-Erträge

 18,4 % Kosten der Programmverbreitung

 3,6 % Abschreibungen/Steuern

 30,6 % Sachkosten

 39,8 % Personalkosten

 7,6 % Vergütungen für freie Mitarbeiter

3.22
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3.23 
Beschäftigte im privaten Lokal-TV 2006–2015

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2015

Über die Hälfte der Beschäftigten bei Lokal- und Ballungs raum-TV-Sendern war 2014 in 
Vollzeit (44  Prozent) oder Teilzeit (zehn Prozent) fest an gestellt. Zudem gab es mit fast 
12  Prozent eine hohe Quote an Aus zubilden den. Eben falls ver gleichs weise hoch ist der 
Anteil an Praktikanten mit rund 13  Prozent. Gut 21  Prozent der Beschäftigten 2014 waren 
freie Mitarbeiter.

3.24 
Beschäftigten struktur im privaten Lokal-TV 2014 in Prozent
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Gesamtbeschäftigung 2.335

 6,2 % Sonstige freie Mitarbeiter

 12,5 % Praktikanten

 15,1 % Feste freie Mitarbeiter  10,2 % Teilzeitbeschäftigte

 11,9 % Auszubildende

 44,1 % Vollzeitbeschäftigte

3.24
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3.5 Online-Videoangebote

Der Markt für Online-Videoangebote wurde in den Jahren 2010–2012 im Auftrag der BLM 
im Rahmen des Web-TV-Monitors von Goldmedia analysiert. Nach zwei Jahren Pause 
wurde die Analyse 2015 im Auftrag der BLM zusammen mit der LFK erneut realisiert. Die 
Studie basiert auf einer umfang reichen Online-Befra gung aller deutschen Web-TV-Anbieter.
Für die Erfas sung von Web-TV-Angeboten sind einheit liche Kriterien definiert: Bei den An-
geboten handelt es sich um Videodienste, die regelmäßig aktualisiert werden, über einen 
herkömm lichen Web-Browser ab rufbar sind, sich an ein deutsches Zielpublikum wenden 
und ihre Inhalte über wiegend selbst produzie ren bzw. lizenzie ren. Im Rahmen des Web-TV-
Monitors wurden dabei aus schließ lich solche Websites ge zählt, bei denen die Bereit stel-
lung von Videoinhalten ent weder zentraler Zweck der Seite ist oder die Menüfüh rung eine 
eigene Kategorie „Video“ oder „TV“ aufwies.
Nachdem die Zahl der Web-TV-Angebote bis 2012 auf ein zwischen zeit liches Hoch von 
1.424 An geboten an gewachsen war, ist seitdem eine deut liche Konsolidie rung spür bar. 2015 
konnten noch insgesamt 1.044  An gebote identifiziert werden  – gegen über dem Spitzen-
wert 2012 ein Rück gang um 27  Prozent.

3.25 
Ent wick lung der Zahl der Web-TV-Angebote in Deutschland 2010–2015

Quelle: 2010–2012: BLM-Web-TV-Monitor, 2014: Goldmedia-Analyse, 2015: BLM-/LFK-Web-TV-Monitor

Der Rück gang der An gebots zahl lässt sich vor allem dadurch er klären, dass viele Anbieter 
keine eigene Video-Webpräsenz mehr pflegen, sondern Videos nun vornehm lich auf Dritt-
platt formen wie YouTube ver öffent lichen. Im Web-TV-Monitor 2015 erfolgt daher auch eine 
aus führ liche Betrach tung der deutschen YouTube-Landschaft. Insgesamt konnten Mitte 
2015 7.953 deutsche YouTube-Kanäle mit mindestens 500 Abonnenten identifiziert werden. 
Auf der Video-Platt form ist eine deut lich wachsende Professionalisie rung zu be obachten: 
Seit etwa 2011 schließen sich einzelne YouTube-Kanäle zu sogenannten Multi-Channel-
Networks (MCN) zusammen und ver markten dann ihre Reichweiten gemeinsam. Die hinter 
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den MCNs stehen den Unter nehmen unter stützen die YouTuber u. a. durch professio nelle 
Produk tions bedin gungen und Ver mark tungs leis tungen.

Klassische Rundfunkanbieter stellen 26 Prozent der Web-TV-Angebote
Von den 1.044  Web-TV-Angeboten wurde rund ein Viertel (26  Prozent) durch klassi sche 
Rundfunkanbieter ver anstaltet. 178  An gebote (17  Prozent) gingen dabei auf die priva-
ten  TV-Veranstalter zurück, weitere 51  Online-Videoangebote wurden durch die privaten 
Hörfunk veranstalter an geboten. Die öffent lich-recht lichen Rundfunkanbieter waren mit 
ins gesamt 39  Web-TV-Angeboten online. Den Löwenanteil (74  Prozent) der im Netz ver-
breiteten Web-TV-Angebote wurde jedoch durch nicht klassische Rundfunkanbieter ver-
anstaltet.

3.26 
Anteil der Web-TV-Angebote nach An gebots typ 2015

Quelle: Web-TV-Monitor 2015, BLM, LFK, Goldmedia
Basis: 1.044 Web-TV-Angebote

Großteil der Web-TV-Anbieter arbeitet bislang noch nicht gewinnbringend 
Der Web-TV-Markt ist sehr heterogen. Bei den An geboten handelte es sich neben den über 
300 reinen Online-Only-Web-TV-Angeboten u. a. um Submarken klassi scher Printmedien, 
um Corporate TV-Angebote (bspw. von Konsumgütermarken oder Sport vereinen) oder um 
Videos hopping-Angebote, die im Bereich E-Commerce unter stützend ein gesetzt werden. 
Das wichtigste Geschäfts modell für den Großteil der Web-TV-Anbieter ist traditio nell die 
Online-Videower bung, häufig in Form von den Videos vor geschal teten sogenannten Pre-
Roll-Spots. Das Marktvolumen für Instream-Videower bung in Deutschland lag laut VPRT 
2014 bei rund 250  Mio.  Euro und wird voraus sicht lich 2015 zwischen 25  und 30  Prozent 
wachsen. Von den im Web-TV-Monitor 2015 be fragten Web-TV-Anbietern gaben 61 Prozent 
an, bislang mit negativem Kostendeckungs beitrag zu wirtschaften. 39  Prozent arbeiten 
kostendeckend bzw. gewinn bringend.
Bei einer regionalen Betrach tung der deutschen Web-TV-Landschaft konnte in Bayern 2015 
die höchste An gebots zahl identifiziert werden. Hier lag die Zahl der Online-Videoseiten 
bei 246 ge folgt von den Bundes ländern Nordrhein-West falen (216) und Berlin-Branden burg 

 74 % Sonstig Web-TV-Angebote

 4 % Öffentlich-rechtliche 
Web-TV-Angebote

 5 % Web-TV-Angebote von privaten 
Hörfunk-Anbietern

 17 % Web-TV-Angebote von privaten 
TV-Anbietern

3.26
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(135), Baden-Würt temberg (89), Hamburg-Schleswig-Holstein (76) sowie Hessen (68). Im 
Pro-Kopf-Vergleich stellte Berlin-Branden burg mit 23  Web-TV-Angeboten pro 1  Mio. Ein-
woh ner das Land mit der größten An gebots dichte dar. Es folgen Bayern und Hamburg-
Schleswig-Holstein.

3.27 
Zahl der Web-TV-Angebote nach Bundes ländern 2015

Quelle: Web-TV-Monitor 2015, BLM, LFK, Goldmedia

Wettbewerb um Online-Videoangebote intensiviert sich
Einen wichti gen Teil der Online-Videoland schaft stellen mittlerweile auch in Deutschland 
kosten pflichtige Video-on-Demand-Anbieter wie der inter nationale Markt führer Netflix 
dar, der seit September 2014 auch in Deutschland aktiv ist. Weitere wichtige Akteure sind 
Amazon mit seinem „Instant Video“-Dienst oder inter nationale Player wie iTunes von 
Apple oder Google Play. Pionier im deutschen Markt ist aber Maxdome, eine Tochter von 
ProSiebenSat.1. Zudem bietet Sky mit seinen strategisch unter schied lich aus gerich teten 
Diensten Sky Go, Sky Online, Sky Snap und Sky Anytime, aber auch zahl reiche Kabelnetz-
betreiber und die Telekom-Tochter Videoload eine insgesamt breite Palette an kosten-
pflichti gen Online-Videoabrufdiensten in Deutschland.
Der insgesamt daher sehr wettbewerbsintensive Markt für kosten pflichtige Videoabrufe 
wird häufig mit inter nationalen Film- und Serien highlights ent wickelt. RTL bietet mit seinen 
„NOW“-Angeboten eben falls ein kosten pflichti ges Modell, setzt jedoch vornehm lich auf 
eigenen Content. Insgesamt lag der Marktumsatz in Deutschland in diesem Segment nach 
Goldmedia-Analyse 2014 bei rund 200  Mio.  Euro und wird 2015 voraus sicht lich um rund 
20  Prozent wachsen.
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4 Wirtschaft liche Lage  
des privaten Hörfunks

4.1 Terrestri scher Hörfunk

Im deutschen Radiomarkt nehmen die privaten Anbieter seit beinahe drei Jahrzehnten 
einen festen Platz ein und bieten dem Publikum eine Alternative zu den beitrags finan-
zierten Programmen des öffent lich-recht lichen Rundfunks. Im Wett streit mit dem System-
konkurrenten haben sich die privaten Anbieter nicht nur im Hörer-, sondern auch im 
Werbemarkt be hauptet und mit der Werbefinanzie rung ein Geschäfts modell ent wickelt, 
das sich im Großen und Ganzen als wirtschaft lich erfolg reich er wiesen hat. Die vor liegende 
Unter suchung be stätigt das aufs Neue und belegt die solide wirtschaft liche Basis des 
privaten Hörfunks. Im ver schärften Wettbewerb mit dem öffent lich-recht lichen Rundfunk 
und anderen Mediengat tungen hat er sein Ertrags niveau ge halten und arbeitet in der 
Summe weiter hin profitabel, wenn gleich die Zeit kräfti ger Zuwachs raten für die Branche 
einst weilen vorüber ist.
Im Jahr 2014 er zielte der private Hörfunk einen Gesamtertrag von 678,7  Mio.  Euro, das 
waren 0,7  Prozent weniger als im Jahr zuvor, aber 2,0  Prozent mehr als 2012. Die Auf-
wendungen er höhten sich zwischen 2013 und 2014 um 1,1  Prozent auf 588,8  Mio.  Euro, 
gegen über 2012 betrug der Anstieg 2,0 Prozent. Leicht sinkende Einnahmen bei steigen den 
Kosten haben sich negativ auf den Kostendeckungs grad des privaten Hörfunks aus gewirkt. 
Im privaten Hörfunk belief sich dieser Wert im Jahr 2014 auf 115  Prozent und fiel damit 
wieder auf das Niveau von 2012 zurück, nachdem er im Jahr 2013 noch 117  Prozent be-
tragen hatte. Auf der Zeitachse von 2004 bis 2014 ist der jüngste Kostendeckungs grad von 
115 Prozent allerdings noch ein guter Wert, denn in diesem Zeitraum lagen die Einnahmen 
durch schnitt lich um 14  Prozent über den Aus gaben.

Ausblick für 2015 fällt weiter negativ aus
Der ver schärfte Wettbewerb im Medien- und Werbemarkt lässt die privaten Hörfunk-
verantwort lichen etwas weniger optimistisch auf die Gegen wart und in die nahe Zukunft 
schauen. Für das Jahr 2015 rechnen sie mit einem weiteren Ertrags rück gang von 2,1 Prozent 
auf 664,5  Mio.  Euro. Das dürfte hauptsäch lich der an gespannten Lage im nationalen 
Werbemarkt zuzu schreiben zu sein. Nach weiteren Hörerverlusten im Jahr 2014 musste 
das Unter nehmen RMS – der Radio vermarkter die Werbepreise für seine Super Kombi und 
andere An gebote für 2015 senken. Zudem ent wickelte sich die Nachfrage nach Hörfunk-
spots speziell im ersten Halbjahr schwach, sodass ein Gewinn rück gang bis zum Jahresende 
realistisch er scheint. Die Auf wendungen wollen die privaten Radioanbieter mit 589,1 Mio.   
Euro dagegen stabil halten. Sollten sich ihre Planun gen und Erwar tungen er füllen, wird 
der Über schuss im Jahr 2015 weiter sinken und nur noch zu einem Kostendeckungs grad 
von 113  Prozent führen.
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Eher ge dämpft fallen auch die Ertrags erwar tungen für die Werbung im (mobilen) Internet 
aus. Im Jahr 2015 soll sie nach Einschät zung der Hörfunk verantwort lichen ledig lich 6,3 Mio.   
Euro in die Kasse bringen, was einem Anteil von gerade einmal 0,9  Prozent ent sprechen 
würde. Auch in naher Zukunft wird Online-Werbung für die Sender nur eine marginale 
Rolle spielen, denn bis 2020 er warten sie aus dieser Ertrags quelle ledig lich Einnahmen 
von  7,8  Mio.  Euro. Das ist wenig an gesichts der Tatsache, dass die Radiobranche ihren 
Werbekunden im Herbst 2015 eine Konvergenzreichweite präsentie ren will, die die Über-
schnei dungen zwischen der analogen (UKW-)Ver brei tung und dem Radiohören via Internet 
auf zeigen und zusätz liche Nutzer aus weisen soll. Offen bar rechnen die privaten Hörfunk-
verantwort lichen nicht damit, dass diese Leis tungs werte eine starke Belebung ihrer Ein-
nahmen im Internet herbei führen können.

4.1 
Ertrag im privaten Hörfunk 2006–2015 in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr
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4.2 
Aufwand im privaten Hörfunk 2006–2015 in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

4.3 
Kostendeckungs grad im privaten Hörfunk 2006–2015 in Prozent

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr
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Ertrags rück gang in der über regionalen Ver mark tung
Der leichte Ertrags rück gang im Jahr 2014 ist in erster Linie auf den schwächelnden Werbe-
zeiten verkauf im über regionalen Markt zurück zuführen. Zwischen 2012 und 2014 sanken 
die Erlöse in der bundes weiten Ver mark tung um 4,4 Prozent oder 10,3 Mio. auf 224,9 Mio.   
Euro. Das Minus korreliert mit der Hörerentwick lung des privaten Hörfunks und seines 
führen den Ver markters, dem Hamburger Unter nehmen Radio Marketing Service (RMS). 
Dessen wichtigstes An gebot Super Kombi büßte zwischen 2012 und 2014 in der als ver-
mark tungs relevant gelten den Zielgruppe der 14- bis 49-Jährigen annähernd zwölf Prozent 
seiner Bruttoreichweite ein. Zwischen 2013 und 2014 sank die Zahl der Kontakte um 
7,3  Prozent. RMS sah sich daraufhin gegen über den großen Agenturnetworks, die den 
nationalen Werbemarkt dominie ren, zu größeren Zu geständ nissen bei den Kondi tionen 
und Rabatten ver anlasst. RMS musste seine Einnahmeziele zwei Jahre in Folge nach unten 
korrigie ren und büßte im Jahr 2014 auch wegen der nach lassen den Werbekonjunktur Erlöse 
ein.

Regionaler Werbemarkt robust
Der lokale und regionale Radiowerbemarkt erwies sich dagegen als weitaus weniger kon-
junkturanfällig und legte zwischen 2012 und 2014 um 5,8  Prozent zu. Die gegen läufige 
Ent wick lung von über regionalen und regionalen Werbe einnahmen im Hörfunk ist aller dings 
kein neues Phänomen, sondern ein Trend, der sich über die Jahre ver stärkt hat. Während 
die Einnahmen der privaten Radioanbieter aus der bundes weiten Ver mark tung zwischen 
1996, dem Beginn dieser Studie, und 2004 regelmäßig höher aus fielen als die aus dem 
nationalen Werbezeiten verkauf, hat sich das Ver hältnis seit dem Jahr 2008 um gekehrt. Die 
Schere beider Einnahmearten klafft seither immer weiter auseinander. Lagen die Erlöse 
aus der regionalen Ver mark tung 2008 mit 260  Mio.  Euro ledig lich um rund fünf Prozent 
über denen aus dem nationalen Ver kauf. So ist dieser Vor sprung im Jahr 2014 auf 37,6 Pro-
zent ge wachsen. Inzwischen steht der regionale Werbeumsatz für annähernd 46  Prozent 
aller Einnahmen im Privatradio. Das sind neun Prozentpunkte mehr als 1996. Im gleichen 
Zeitraum ist der Anteil der über regionalen Werbung am Gesamtertrag von 47 auf rund 
33  Prozent geschrumpft.
Dies zeigt einer seits, wie dauer haft die Krise für das Privatradio im nationalen Werbemarkt 
ist, belegt aber auch, dass die Sender die Einbrüche durch ver stärkte Ver kaufs bemühungen 
in der Region größtenteils aus gleichen konnten. Sie profitie ren dabei von einer profes sio-
nelle ren Marktbearbei tung und den Qualifizie rungs maßnahmen für ihr Ver kaufspersonal 
ebenso wie von einem strukturellen Umbruch im örtlichen Medien markt. Dort ver liert die 
Abonnement-Zeitung be ständig an Auflage und damit an Medialeis tung, auch die kosten-
losen Anzeigenzei tungen werden weniger ge lesen. Der Einzelhandel als wichtigste Kunden-
gruppe schraubt seine Etats für Anzeigen- und Beilagen werbung in beiden Mediengat-
tungen deshalb zurück und schichtet einen Teil des Geldes zum Hörfunk um. Dieser gilt 
inzwischen als das letzte noch intakte Massen medium in der Region und kann sich gegen-
über der Print konkurrenz mit seinen relativ stabilen Hörerzahlen, schnellem Reichweiten-
aufbau und nach gewiesener Aktivie rungs stärke profilie ren.
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Online-Werbung auf niedri gem Niveau
Betrachtet man die Erlös quellen des privaten Hörfunks insgesamt, so fällt auf, wie ab-
hängig er weiter hin von Werbung und Sponsoring ist. Beide Einnahmearten standen 2014 
für 85,8  Prozent aller Erlöse und gingen gegen über dem Vorjahr um 1,5  Prozent auf 
583,4  Mio.  Euro zurück. Auff ällig ist zudem, wie gering die Einnahmen aus der Werbe-
vermark tung im Internet sind. Display-Ads und Audio-Online-Spots spielten 2014 ledig lich 
6,1  Mio.  Euro ein und kamen damit nur auf einen Anteil von 0,9  Prozent an den Gesamt-
einnahmen. Ein Grund dafür ist im Preis verfall der klassi schen Banner vermark tung zu 
finden. Zudem ist es den meisten Radioprogrammen bislang nicht ge lungen, nutzer starke 
An gebote im stationären und mobilen Internet aufzu bauen. Auch die Ver mark tung von 
Audio-Spots im Internet spielte 2014 noch keine be deutende Rolle und stand im Schatten 
der Online-Bewegtbildwer bung auf Platt formen wie Youtube, die von Unter nehmen deut-
lich stärker nach gefragt wird. Auch im elektroni schen Handel haben die privaten Radio-
anbieter bislang nicht Fuß fassen können. Ihr Umsatz mit E-Commerce er reichte inklusive 
Ver mitt lungs provisionen nur 300.000  Euro und war damit kaum wahrnehm bar.
Die übrigen Ertragsarten des Privatradios haben sich unter schied lich ent wickelt. Mit Ver-
anstal tungen (20,0  Mio.  Euro) konnten die Sender gegen über 2012 rund 14  Prozent mehr 
erlösen. Auch die Einnahmen aus Auf trags produk tionen, Programm- und Rechte verkäufen 
(11,6 Mio. Euro) legte um rund acht Prozent zu. Die sonsti gen Erträge wuchsen um 7,2 Pro-
zent auf 58,4  Mio.  Euro. Bei den telefoni schen Mehrwertdiensten (Call Media) hielt der 
Ertrags rück gang hingegen an. Im Jahr 2014 er wirtschaf teten die privaten Sender nur noch 
rund drei Mio. Euro mit solchen Aktivi täten, was einem Anteil von 0,5 Prozent ent sprach. 
Zum Ver gleich: 2006 be trugen die Einnahmen aus Call-Media im Privathörfunk noch 
20  Mio.  Euro. Der Einbruch ist auf die Gewinn spielsat zung der Medien anstalten zurück-
zuführen, die 2009 in Kraft trat und transparente, ver braucher schützende Teilnahmebedin-
gungen vor schreibt, die kosten pflichtige Gewinn spielak tionen via Telefon für viele Sender 
unattraktiv er scheinen lassen.

Mitarbeiter ver ursachen Mehrkosten
Während die Einnahmen des Privatradios 2014 leicht zurück gegangen sind, ver zeichnete 
die Gattung einen um 1,1  Prozent auf 588,8  Mio.  Euro ge stiegenen Aufwand für ihren 
Programm- und Sendebetrieb. Der Anstieg geht in erster Linie auf die Mehrkosten für das 
festangestellte Personal zurück, die zwischen 2012 und 2014 um 4,4 Prozent auf 187,9 Mio.   
Euro anwuchsen. Das hatte drei Gründe: So zahlte ein Teil der Sender zuletzt höhere 
erfolgs bezogene Prämien an Programm verantwort liche und Ver kaufs mannschaften aus, 
andere stellten mehr Personal ein. Zudem sind in den ver gangenen Jahren neue Programme 
an den Start ge gangen, für die eben falls zusätz liche Mitarbeiter nötig waren.
Erklä rungs bedürftig ist auch der Trend bei den freien Mitarbeitern, zu denen neben den 
festen und sonsti gen Freien auch die Praktikanten zählen. Obwohl deren Zahl insgesamt 
ge stiegen ist, mussten die Sender im Ver gleich zu 2012 insgesamt nicht mehr für sie auf-
wenden. Das lag daran, dass sie einen Teil ihrer festen Freien ver mutlich als Vollzeit kräfte 
über nommen haben. Zudem ist die Zahl der sonsti gen Freien und Praktikanten im Zwei-
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Jahres-Vergleich ge fallen. Insgesamt machten die Auf wendungen für Personal und freie 
Mitarbeiter im Jahr 2014 rund 37,6  Prozent aus und waren damit, hinter den sonsti gen 
Sachkosten (47,8  Prozent), der zweit größte Auf wandsposten.
Dass die sonsti gen Kosten (Provisionen, Mieten, Material für Eigen produk tionen oder Ge-
bühren durch GEMA/GVL) gegen über 2012 um 2,8  Prozent ge fallen sind, hängt auch mit 
einer Neuerfas sung im Rahmen dieser Studie zusammen. Seit 2014 werden die direkten 
Steuern einzeln auf geführt, sie be liefen sich auf 7,1  Mio.  Euro. In der ver gangenen Studie 
wurden diese Steuern noch den sonsti gen Kosten zu gerechnet. Höhere Auf wendungen 
waren auch beim Programmeinkauf zu ver zeichnen. Die Ver brei tungs kosten blieben da-
gegen mit 55,1 Mio. Euro stabil, was deshalb beacht lich ist, weil die Radiosen der mit dem 
Internet einen zusätz lichen Verbreitungsweg nutzen, der immer stärker frequentiert wird. 
Dass sich dies nicht kostentreibend aus wirkt, hängt vor allem mit den ge sunkenen Kosten 
für das Streaming zusammen. Trotz tendenziell sinken der Einnahmen und steigen der 
Kosten wirtschaften die deutschen Privat sender in der Summe weiter profitabel. Im Jahr 
2014 über trafen ihre Erlöse die Auf wendungen um 15  Prozent, was sich in einem Kosten-
deckungs grad von 115  Prozent nieder schlug.

4.4 
Ertrags- und Auf wands struktur im privaten Hörfunk 2014 in Prozent

 47,8 % Sachkosten

Gesamtertrag 678,7 Mio. Euro

 0,5 % Call Media

 3,0 % Veranstaltungen

 1,7 % Programm- und Rechteverkäufe/
Auftragsproduktionen

 6,2 % Sponsoring

 0,9 % Online-Werbung

 45,6 % Regionale Werbung

 33,1 % Überregionale Werbung

 8,6 % Sonstige Erträge

 0,4 % Fördermaßnahmen

 1,2 % Direkte Steuern

 9,4 % Verbreitungskosten

 2,0 % Programmeinkauf/Syndication

 2,0 % Abschreibungen/Steuern

 31,9 % Personalkosten

 5,7 % Vergütungen für freie 
Mitarbeiter

Gesamtaufwand 588,8 Mio. EUR

4.4
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Die Zahl der Mitarbeiter im privaten Hörfunk ist im Jahr 2014 ge stiegen. Am Jahresende 
hatten 6.686  Personen einen Job bei einem der in der Studie er fassten Anbieter. Gegen-
über 2013 stieg die Zahl der Beschäftigten um 0,8  Prozent. Für das Plus waren vor allem 
die Lokalsta tionen ver antwort lich, bei denen die Beschäfti gung zwischen 2013 und 2014 
um 1,1 Prozent auf 3.710 stieg. Auch im landes weiten Hörfunk (plus 2,4 Prozent) arbei teten 
zuletzt mehr Menschen. Wie oben erwähnt, hat sich zuletzt vor allem die Zahl der Fest-
angestellten positiv ent wickelt. Gegen über 2013 legte sie um 0,4 Prozent, gegen über 2012 
sogar um 3,8 Prozent auf 4.218 zu. Bei den Vollzeitbeschäftigten zeigte sich im Zwei-Jahres-
Vergleich sogar ein Plus von 6,4 Prozent auf 2.808, während die Zahl der Teilzeitbeschäftig-
ten mit 902 nahezu un verändert blieb. Der Anstieg fester Arbeits verhält nisse ist ein Beleg 
dafür, dass neue wie be stehende Anbieter zunehmend darauf bedacht sind, ihre Mitarbei-
ter an sich zu binden.

4.5 
Beschäftigte im privaten Hörfunk nach An gebots typ 2006–2015

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2015
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4.6 
Beschäftigte im privaten Hörfunk 2006–2015

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2015

Sender bauen Jobs für Praktikanten ab
Auff ällige Ver schie bungen ergaben sich auch bei den sonsti gen Mitarbeitern (feste und 
sonstige Freie, Praktikanten). Zwar erhöhte sich ihre Zahl im Jahr 2014 um 2,3 Prozent auf 
2.467, im Ver gleich zu 2012 war jedoch ein Rück gang um 3,5  Prozent zu ver zeichnen. Die 
Sender bauten vor allem Praktikanten und feste Freie ab. Letztere wechselten wahrschein-
lich – wie erwähnt – auf Voll- oder Teilzeit stellen. Die Beschäfti gung von Praktikanten hat 
dagegen an Attraktivi tät ver loren. Ende 2014 arbei teten nur noch 594 bei den Sendern, 
das war der niedrigste Wert seit 2004 (545). Der Rück gang dürfte auch mit dem Mindest-
lohn zusammen hängen, der seit 1. Januar 2015 gilt und seine Schatten bereits 2014 voraus-
warf. Nach dem Willen des Gesetz gebers müssen Unter nehmen ihren Praktikanten nun 
nämlich 8,50  Euro pro Stunde zahlen, wenn sie in dieser Funktion länger als drei Monate 
bei ihnen arbeiten. Dies erklärt wohl auch, weshalb es bei den sonsti gen Freien einen 
Anstieg gab. Ihre Zahl wuchs zwischen 2012 und 2014 um 7,3  Prozent auf 621. Dem 
Beschäfti gungs aufbau der Jahre 2013 und 2014 ist im Jahr darauf jedoch wieder ein Abbau 
ge folgt. Zur Jahres mitte 2015 be fanden sich nur noch 6.511 Mitarbeiter bei den deutschen 
Privatradios in Lohn und Brot. Das waren 175 oder 2,6 Prozent weniger als zum Jahresende 
2014.
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4.7 
Beschäftigten struktur im privaten Hörfunk 2014 in Prozent

4.1.1 Bundes weiter Hörfunk

Die Hörfunkanbieter mit einer Lizenz zur bundes weiten Ver brei tung unter scheiden sich 
von den lokalen und landes weiten Anbietern vor allem in ihrer Ver brei tung. Nahezu alle 
diese Stationen setzen auf Satellit, viele auch auf Kabel und den digital terrestri schen 
Rundfunk im Standard DAB+, der neben lokalen und landes weiten Ensembles auch einen 
bundes weiten Multiplex bietet. In ihm sind die Privatradios Absolut Relax, Energy (national), 
ERF Plus, Klassik Radio, Lounge FM, Radio Bob, Radio Horeb, Schlager paradies und sunshine 
live ver treten. Ein weiteres Spezifikum der bundes weiten Anbieter ist ihr Format. Fast alle 
setzen auf spezielle Musik- und Wortrich tungen. So finden sich bei diesem Typus Reli gions-, 
Klassik- oder Technosen der, die sich vom Mainstream abheben und einen wichti gen Beitrag 
zur Programm vielfalt leisten.

T 4.1 
Zahl der bundes weiten privaten Hörfunk-Programme in Deutschland 2004–2014

2004 2006 2008 2010 1 2012 1 2014 1 Ver ände rung 2004/2014

Zahl der Programme
Bundes weiter Hörfunk 11 21 14 16 17 22 11
Privater Hörfunk gesamt 216 235 210 237 257 270 54
 

(1) inkl. DAB-Only-Programme
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2006: TNS Infratest; 2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2010–2014: Goldmedia

Bundes weiter Hörfunk ver bessert Kostendeckungs grad
Die Refinanzie rung dieser Programme ist allerdings nicht einfach, wie ein Blick auf ihre 
Erträge und Kosten belegt. Seit 1996 hinkt der Kostendeckungs grad dieses An gebots typs 
dem des lokalen und regionalen Hörfunks hinter her. Seit 2006 haben die Bundes weiten 
ihre Wirtschaftlich keit jedoch kontinuier lich ver bessert. Im Jahr 2014 er reichte ihr Kosten-
deckungs grad mit 107 Prozent sogar den vor läufigen Best wert. Zudem ist der Gesamt ertrag 
der 23 er fassten Programme gegen den Trend ge stiegen, wenn auch von niedri gem Niveau 

Gesamtbeschäftigung 6.686

 9,3 % Sonstige freie Mitarbeiter

 8,9 % Praktikanten/Hospitanten

 18,7 % Feste freie Mitarbeiter

 7,6 % Auszubildende/Volontäre
 13,5 % Festangestellte 

Teilzeitbeschäftigte

 42,0 % Festangestellte 
Vollzeitbeschäftigte

4.7
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aus. Im Jahr 2014 lag er mit 57,1  Mio.  Euro um 3,1  Prozent über dem Vorjahr. Gegen über 
2012 (57,4  Mio.  Euro) blieb er jedoch nahezu un verändert, obwohl das Programmangebot 
größer wurde. Das Plus zwischen 2013 und 2014 ging im Wesent lichen auf höhere Werbe-
erlöse (plus 7,4  Prozent) zurück. Anders als im gesamten Privathörfunk machten diese 
jedoch nur 50,3  Prozent aller Einnahmen aus, dafür er wirtschaf teten die Bundes weiten 
deut lich mehr sonstige Erträge (43,2  Prozent).

Kosten sinken gegen den Trend
Bei der Auf wands struktur ergaben sich im Ver gleich zum gesamten Privatradio hingegen 
keine größeren Ab weichungen. Ledig lich die Kosten für die Programm verbrei tung fielen im 
bundes weiten Hörfunk mit einem Anteil von 17,2 Prozent (9,2 Mio. Euro) signifikant höher 
aus, weil die Anbieter mehr Ver brei tungs wege für ihre Programme einsetzen müssen als die 
landes weiten und lokalen Mitbewerber. Die Bundes weiten konnten auch ihre Kosten gegen 
den Trend um zwei Prozent auf 53,3  Mio.  Euro reduzie ren. Sie sparten bei der Pro gramm-
verbrei tung, dem Personal und freien Mitarbeitern. Als kosten senkend hat sich vor allem 
die Personal reduzie rung er wiesen. Insgesamt fielen 2014 im bundes weiten Hörfunk 6,5 Pro-
zent aller Stellen weg, während die Beschäfti gung im gesamten Privatradio zulegte. Die 
bundes weiten Anbieter bauten im Ver gleich zu 2013 vor allem sonstige Mitarbeiter (minus 
16,1 Prozent auf 161) ab und dezimierten das festangestellte Personal um 2,5 Prozent auf 459.

4.8 
Ertrags- und Auf wands struktur im bundes weiten privaten Hörfunk 2014 in Prozent

 41,3 % Sachkosten

Gesamtertrag 57,1 Mio. Euro

 0,5 % Call Media

 2,1 % Veranstaltungen

 1,8 % Programm- und Rechteverkäufe/
Auftragsproduktionen

 1,5 % Sponsoring

 0,6 % Online-Werbung  24,2 % Regionale Werbung

 23,8 % Überregionale Werbung

 43,2 % Sonstige Erträge

 2,1 % Fördermaßnahmen

 1,4 % Direkte Steuern

 17,2 % Verbreitungskosten

 1,3 % Programmeinkauf/Syndication

 4,0 % Abschreibungen/Steuern

 30,5 % Personalkosten

 4,2 % Vergütungen für freie 
Mitarbeiter

Gesamtaufwand 53,29 Mio. EUR

4.8
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4.9 
Beschäftigten struktur im bundes weiten privaten Hörfunk 2014 in Prozent

4.1.2 Landes weiter Hörfunk

Der landes weite Hörfunk stellt die hörer stärksten Programme im deutschen Radiomarkt 
und ist der wirtschaft lich erfolg reichste An gebots typ. Das liegt an der programm lichen 
Aus rich tung der Sender, die streng durch formatiert ist und mit einer Mischung aus Hits, 
Comedy, Service, Mitmachak tionen und Nachrichten das jüngere Massen publikum unter 
50 Jahren anspricht. In vielen Bundes ländern wetteifern diese Programme zusammen mit 
ihren öffent lich-recht lichen Pendants um die Markt führer schaft und sind deshalb auch 
für  Werbekunden attraktiv. Der Glanz vieler landes weiter Privat sender ist in den ver gan-
genen Jahren jedoch ver blasst, denn ihre starke Aus rich tung auf Musik und Ent ertainment 
und ihre geringe Präsenz in den lokalen Räumen machen sie gleich mehrfach an greifb ar. 
Zum einen haben die beitrags finanzierten Servicewellen der ARD die Erfolgs rezepte der 
großen Privat sender erfolg reich kopiert und lockten so immer mehr Hörer zu sich. Zudem 
setzt den landes weiten Programmen der Auf stieg von digitalen Musikstreamingdiensten 
wie Spotify, Deezer oder Apple Music zu, weil diese Anbieter ihren Nutzern ein riesiges 
Musikrepertoire bieten, das sich auf den persön lichen Geschmack ab stimmen lässt, ver-
bunden mit der Chance, eigene Playlisten mit anderen zu teilen. Und schließ lich tun sich 
die landes weiten Programme zunehmend schwer gegen den Lokalfunk, der mit seinem 
auf das örtliche Sendegebiet aus gerich teten Wortprofil einen USP (unique selling proposi-
tion) besitzt, mit dem landes weite Sender nur schwer konkurrie ren können.

T 4.2 
Zahl der landes weiten privaten Hörfunk-Programme in Deutschland 2004–2014

2004 2006 2008 2010 1 2012 1 2014 1 Ver ände rung 2004/2014

Zahl der Programme
Landes weiter Hörfunk 55 56 57 60 63 71 16
Privater Hörfunk gesamt 216 235 210 237 257 270 54
 

(1) inkl. DAB-Only-Programme
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2006: TNS Infratest; 2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2010–2014: Goldmedia

Gesamtbeschäftigung 620

 8,8 % Sonstige freie Mitarbeiter

 6,0 % Praktikanten/Hospitanten

 11,2 % Feste freie Mitarbeiter

 6,4 % Auszubildende/Volontäre
 18,2 % Festangestellte 

Teilzeitbeschäftigte

 49,5 % Festangestellte 
Vollzeitbeschäftigte
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Nationaler Werbemarkt schrumpft, regionaler Ver kauf wird wichti ger
Die Folgen dieses ver schärften Wettbewerbs haben sich zuletzt auf der Ertrags- und 
Kosten  seite des landes weiten Privatradios bemerk bar ge macht. Sein Ertrag ist 2014 um 
zwei Prozent auf 404,7 Mio. Euro ge sunken, im Ver gleich zu 2012 (397,8 Mio. Euro) er zielte 
es aber einen Zuwachs von 1,8  Prozent, der auch auf das ge stiegene An gebot zurück-
zuführen sein dürfte. Im Zeitraum zwischen 2013 und 2014 kam der landes weite Hörfunk 
vor allem im Werbemarkt unter Druck und musste ein Minus von 3,7 Prozent auf 365,2 Mio.   
Euro hinnehmen. Dennoch blieb die Werbung (inkl. Sponsoring) –  mit einem Anteil von 
90,1 Prozent – die mit Abstand größte Erlös quelle. Dabei wird vor allem die hohe Ab hängig-
keit der landes weiten Anbieter vom über regionalen Spot verkauf zu einem wachsen den 
Problem. Denn Reichweite und Werbe erlös stehen im nationalen Markt in direktem Zusam-
men hang: Wer weniger Hörer er reicht, erhält auch weniger Geld aus der Ver mark tung über 
die Werbekombina tionen von RMS, dem Radio vermarkter (vgl. Kap. 4.1).
Um die Einbußen im nationalen Werbemarkt zu kompensie ren, forcie ren viele landes weite 
Anbieter die lokale und regionale Ver mark tung und können dabei durch aus Erfolge auf-
weisen, die zuletzt jedoch nicht mehr aus reichten, um die Rück gänge aus der über regio-
nalen Ver mark tung wettzumachen. So ist der regionale Spot verkauf im landes weiten Privat-
radio zwischen 2000 und 2014 zwar um 42 Prozent auf rund 166 Mio. Euro ge stiegen, im 
gleichen Zeitraum brachen die Einnahmen aus der nationalen Ver mark tung jedoch um 
über 37  Prozent ein und lagen zuletzt mit 166,5  Mio.  Euro nur noch knapp über dem re-
gio nalen Werbeumsatz. Besorgnis erregend für die landes weiten Anbieter ist auch, dass 
sie  trotz ihrer immer noch guten Wirtschaftlich keit bislang kein zugkräfti ges Erlös modell 
im Internet ge funden haben. Der Anteil der Online-Werbung war mit einem Prozent ähn-
lich niedrig wie im gesamten Privatradio. Dafür konnten die Sender dieses Typs im Jahr 
2014 wieder deut lich mehr Geld mit Ver anstal tungen erlösen. Hier gab es gegen über 2012 
einen Zuwachs von 23,7  Prozent auf 14,0  Mio.  Euro. Auch die Einnahmen aus Call Media 
(plus 4,6  Prozent auf 3,6  Mio.  Euro) sowie die sonsti gen Erträge (plus 25,6  Prozent auf 
16,5  Mio.  Euro) wuchsen.

Sendebetrieb wird teurer
Der Kosten anstieg im landes weiten Hörfunk fiel zwischen 2013 und 2014 mit 0,6  Prozent 
auf 330,0 Mio. Euro geringer aus als im gesamten Privatradio. Das lag auch daran, dass die 
Auf wendungen für das festangestellte Personal (plus 1,8  Prozent auf 94,3  Mio.  Euro) im 
Ver gleich zu 2012 deut lich niedri ger waren als im Gesamt trend (plus 4,4  Prozent). Die 
sonsti gen Sachkosten (minus 4,1 Prozent auf 170,7 Mio. Euro) gingen eben falls stärker zurück 
als im gesamten Privatradio. Dafür mussten die Landes weiten 5,1  Prozent mehr für ihre 
Programm verbrei tung auf wenden, was auf Preis erhöhungen für die Aus strah lung über 
UKW zurück zuführen war. Insgesamt ist der Kostendeckungs grad der landes weiten Pro-
gramme 2014 im Ver gleich zum Vorjahr um drei Prozentpunkte auf 123 Prozent ge fallen.
Der Beschäfti gungs aufbau im Privatradio ging maß geblich auf die landes weiten Pro-
gramme zurück. Im Jahr 2014 schufen sie 54 neue Jobs, was die Gesamtbeschäfti gung auf 
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2.354 steigen ließ. Es fällt auf, dass die Landes weiten in gleichem Maße feste und sonstige 
Mitarbeiter einstellten. Zur Jahres mitte 2015 sank die Beschäfti gung bei ihnen jedoch um 
3,4 Prozent auf 2.273, was ver mutlich auch mit der schwachen Werbeumsatz entwick lung 
zu tun hatte.

4.10 
Ertrags- und Auf wands struktur im landes weiten privaten Hörfunk 2014 in Prozent

4.11 
Beschäftigten struktur im landes weiten privaten Hörfunk 2014 in Prozent

 51,7 % Sachkosten

Gesamtertrag 404,7 Mio. Euro

 0,9 % Call Media

 3,5 % Veranstaltungen

 1,3 % Programm- und Rechteverkäufe/
Auftragsproduktionen

 6,9 % Sponsoring

 1,0 % Online-Werbung

 41,0 % Regionale Werbung

 41,2 % Überregionale Werbung

 4,1 % Sonstige Erträge

 0,1 % Fördermaßnahmen

 1,6 % Direkte Steuern

 10,1 % Verbreitungskosten

 1,1 % Programmeinkauf/Syndication

 1,7 % Abschreibungen/Steuern

 28,6 % Personalkosten

 5,2 % Vergütungen für freie 
Mitarbeiter

Gesamtaufwand 330,0 Mio. EUR

4.10

Gesamtbeschäftigung 2.354

 3,3 % Sonstige freie Mitarbeiter

 5,9 % Praktikanten/Hospitanten

 14,7 % Feste freie Mitarbeiter

 7,4 % Auszubildende/Volontäre
 15,9 % Festangestellte 

Teilzeitbeschäftigte

 52,8 % Festangestellte 
Vollzeitbeschäftigte

4.11
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4.1.3 Lokaler Hörfunk

In der öffent lichen Wahrneh mung steht das private Lokal radio oft im Schatten der landes-
weiten Sender, dabei können die ortsnahen Hörfunksta tionen eine Reihe guter Zahlen 
vor weisen. Unter den werbefinanzierten Sendern sind sie der An gebots typ mit den meisten 
Programmen, den meisten Mitarbeitern und dem höchsten Anteil an lokalen und regionalen 
Werbe erlösen. Vor allem aber sind die Lokal radios bei den Hörern beliebt und etabliert, 
was daran liegt, dass sie sich stark auf die Berichterstat tung aus dem örtlichen Umfeld 
konzentrie ren und damit gegen über der landes weiten Konkurrenz punkten können.
Auch der Gesetz geber hat die Vorzüge des Lokal radios früh erkannt und in Bayern, Nord-
rhein-West falen, Baden-Würt temberg und Sachsen in den 1980er- und 1990er-Jahren zahl-
reiche kommerzielle Lokal radioprogramme lizenziert. Nach der Jahrtausendwende sind 
auch in Rheinland-Pfalz, dem Saarland, Branden burg und Nieder sachsen zahl reiche neue 
Anbieter im lokalen Markt auf Sendung ge gangen. Ende 2014 hat Schleswig-Holstein als 
vorerst letztes Bundes land den Weg für werbefinanzierten Lokalhörfunk frei ge macht. Wie 
stark sich das An gebot aus geweitet hat, lässt sich auch in dieser Studie ablesen. Wurden 
im Jahr 2000 erst 135 werbefinanzierte Lokal radiosta tionen erfasst, so waren es 2014 
bereits 177, das ent spricht einem Zuwachs von 31  Prozent.

T 4.3 
Zahl der lokalen privaten Hörfunk-Programme in Deutschland 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014 1 Ver ände rung 2004/2014

Zahl der Programme
Lokaler Hörfunk 143 140 131 161 164 177 34
Privater Hörfunk gesamt 216 235 210 237 257 270 54
 

(1) inkl. DAB-Only-Programme
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2006: TNS Infratest; 2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2010–2014: Goldmedia

Neue Programme lassen Beschäfti gung steigen
Das steigende An gebot hat auch Ertrag und Beschäfti gung im Lokal radio voran getrieben. 
Nach den Krisen jahren 2001 bis 2004 haben sich beide Kennziffern nahezu kontinuier lich 
und über proportional nach oben ent wickelt. Zwischen 2005 und 2014 stieg der Ertrag des 
Lokalfunks um 21  Prozent, die Zahl der Mitarbeiter sogar um 35  Prozent. Im selben Zeit-
raum ver zeichnete der gesamte private Hörfunk nur einen Beschäfti gungs aufbau von sechs 
und einen Erlös anstieg von 4,6  Prozent.
Um im Wett streit mit den landes weiten Anbietern zu be stehen, braucht ein Lokal radio 
ge nügend Mitarbeiter für Programm und Ver kauf. Dies zieht jedoch ver gleichs weise hohe 
Auf wendungen nach sich. So ent fielen im Jahr 2014 annähernd 45 Prozent aller Kosten auf 
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das festangestellte Personal und die sonsti gen Beschäftigten. Im gesamten privaten Hör-
funk lag dieser Anteil ledig lich bei 37,6  Prozent, im landes weiten Hörfunk sogar nur bei 
33,8  Prozent. Da die Lokalsta tionen gleichzeitig geringere Hörerzahlen auf weisen als die 
Landes weiten, bleiben auch ihr Einnahmen iveau und ihr Kostendeckungs grad hinter dem 
Gesamtmarkt zurück. Die 177 von dieser Studie er fassten Lokal radios er zielten 2014 einen 
Werbe ertrag von 189,3 Mio. Euro, das waren 1,2 Mio. Euro pro Programm. Der landes weite 
Privathörfunk brachte es dagegen auf 5,9  Mio.  Euro Ertrag pro Station, das Privatradio 
gesamt auf 2,5  Mio.  Euro. Auch beim Kostendeckungs grad lag der Lokalfunk mit 106  Pro-
zent im Jahr 2014 deut lich unter dem Durch schnitt des gesamten Privatradios (115 Prozent) 
und des landes weiten Hörfunks (123 Prozent). Dank der neuen An gebote gelang dem Lokal-
radio jedoch ein leichter Ertrags zuwachs von 0,6  Prozent auf 216,8  Mio.  Euro.

Lokaler Werbe ertrag er reicht Höchst wert
Ein Blick auf die Einnahmestruktur des Lokal radios zeigt zwei weitere Besonder heiten auf. 
Im Jahr 2014 er zielten die Programme 59,8  Prozent ihrer Einnahmen aus dem lokalen 
Werbe zeiten verkauf. Das ist der höchste Wert seit Beginn dieser Studie im Jahr 1996. Dazu 
passt, dass die Lokalsen der ihre Erlöse aus der regionalen Ver mark tung zwischen 2012 und 
2014 um rund sieben Prozent auf 129,6 Mio. Euro steigern konnten. Im Gegen zug hat sich 
ihre Krise in der über regionalen Ver mark tung ver schärft. Sie brachte den Sendern im Jahr 
2014 nur noch 44,7 Mio. Euro ein (minus acht Prozent im Ver gleich zu 2012) und stand für 
20,6  Prozent aller Erträge. Zum Ver gleich: Im Millen niums jahr er wirtschaf teten die Lokal-
sen der noch 36,5  Prozent ihrer Einnahmen im bundes weiten Markt. Der Rück gang der 
Erlöse hängt mit der spezifi schen Ab rech nungs praxis in der über regionalen Ver mark tung 
zusammen. Denn Ver markter wie RMS ver teilen ihre Erlöse hauptsäch lich auf Basis der 
Stunden reichweite bei den 14- bis 49-Jährigen. In dieser werberelevanten Zielgruppe schnei-
den viele Lokalsta tionen aber zunehmend schlechter ab, weil sie ein generell etwas älteres 
Publikum an sprechen und mit ihren Hörern in die Jahre kommen.
Die bereits er wähnte An gebots erweite rung hat im Lokal radio zu einer deut lichen Steige-
rung der Beschäfti gung ge führt. Im Jahr 2014 arbei teten 3.710 Personen bei den Sendern, 
das waren 1,1 Prozent mehr als im Vorjahr und 1,7 Prozent mehr als 2012. Die Struktur der 
Beschäftigten weicht im Lokal radio allerdings etwas von der im gesamten Privathörfunk 
ab: So be fanden sich 2014 ledig lich 52,3  Prozent der Mitarbeiter in einem festen Arbeits-
verhältnis als Teil- oder Vollzeit kraft, Azubi oder Volontär, während rund 46  Prozent als 
sonstige Mitarbeiter (feste und sonstige Freie, Praktikanten) be schäftigt waren. Zum 
Vergleich: Im gesamten Privatradio waren 2014 rund 63  Prozent festangestellt. Ledig lich 
36,6  Prozent arbei teten frei für ihr Unter nehmen. Zur Jahres mitte 2015 fiel die Beschäfti-
gung im Lokal radio ebenso wie im Gesamtmarkt wieder ab. Zuletzt be fanden sich nur 
noch 3.619 Personen in Lohn und Brot. Das waren 2,5 Prozent weniger als zum Jahresende 
2014.
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4.12 
Ertrags- und Auf wands struktur im lokalen privaten Hörfunk 2014 in Prozent

4.13 
Beschäftigten struktur im lokalen privaten Hörfunk 2014 in Prozent

 43,3 % Sachkosten

Gesamtertrag 216,8 Mio. Euro

 2,2 % Veranstaltungen

 2,4 % Programm- und Rechteverkäufe/
Auftragsproduktionen

 6,1 % Sponsoring

 0,7 % Online-Werbung

 59,8 % Regionale Werbung

 20,6 % Überregionale Werbung 7,6 % Sonstige Erträge

 0,5 % Fördermaßnahmen

 0,6 % Direkte Steuern

 6,2 % Verbreitungskosten

 3,5 % Programmeinkauf/Syndication

 2,0 % Abschreibungen/Steuern

 37,6 % Personalkosten

 6,9 % Vergütungen für freie 
Mitarbeiter

Gesamtaufwand 205,5 Mio. EUR

4.12

Gesamtbeschäftigung 3.710

 13,2 % Sonstige freie Mitarbeiter

 11,3 % Praktikanten/Hospitanten

 22,5 % Feste freie Mitarbeiter

 8,0 % Auszubildende/Volontäre

 11,2 % Festangestellte 
Teilzeitbeschäftigte

 33,9 % Festangestellte 
Vollzeitbeschäftigte

4.13
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4.2 Online-Audioangebote

Online-Audioangebote er weitern die klassi sche Hörfunkland schaft: Bereits zum siebten 
Mal unter sucht der Webradiomonitor, im Auftrag der BLM und seit 2014 in Koopera tion 
mit dem BVDW von Goldmedia er stellt, den deutschen Markt für Online-Audioangebote. 
Kern der Studie ist eine Befra gung aller Anbieter von Webradios, Musik-Streaming-Platt-
formen, Radio-Aggregatoren und User Generated Radios in Deutschland.
Im Rahmen der Erhebung 2015 wurden insgesamt 2.442 Webradio-Angebote identifiziert. 
Die Zahl ging damit das dritte Jahr in Folge zurück. Hingegen wuchs die Zahl der kuratierten 
Musik-Angebote, die auf Musikstreaming-Platt formen wie Spotify oder Deezer ab rufbar 
sind, auf rund 7.350. Gezählt wurden hier redaktio nell be treute Playlists, in denen neben 
aus gewählten Titeln musikali scher (Sub-) Genres auch An gebote für Jahres- und Tages zeit, 
Stimmung oder Nutzungs kontext (bspw. zum Joggen oder konzentrierten Arbeiten) zusam-
men gestellt werden. Darüber hinaus wurden auch User-Generated-Radio-Streams mit in 
die Betrach tung auf genommen, bei denen die Nutzer (bspw. auf der Platt form laut. de) 
eigene Webradios be treiben können, ohne über eine eigene Webpräsenz ver fügen zu 
müssen. Insgesamt waren daher Mitte 2015 rund 9.800 deutsche Online-Audio-Angebote 
ab rufbar.

4.14 
Zahl der Online-Audioangebote in Deutschland 2006–2015

Quelle: Webradiomonitor 2015, BLM, BVDW, Goldmedia
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Betrachtet man allein die in Deutschland produzierten Webradios, so lassen sie sich in drei 
Kategorien unter teilen:
– UKW/DAB+-Simulcast-Angebote: Hierbei handelt es sich um die Eins-zu-eins-Übertra-

gung klassi scher Hörfunk-Angebote im Web.
– Online-Submarken der UKW/DAB+-Anbieter: Hierbei handelt es sich um An gebote klassi-

scher Hörfunkanbieter, die jedoch aus schließ lich als Webstreams im Netz ab rufbar sind.
– Online-Only-Webradios: Diese sind reine Online-Radioangebote, die nicht über klassi sche 

Hörfunk-Anbieter ver breitet werden.
Betrachtet man die 2.442 Webradio-Angebote (ohne UGR-Streams und Playlists), so zählen 
2015 genau 358  An gebote zu den UKW-/DAB+-Simulcast-Streams (15  Prozent aller Web-
radios), 280 sind Online-Submarken der UKW/DAB+-Anbieter (elf Prozent) und 1.804 sind 
Online-Only-Webradios (74  Prozent).

4.15 
Webradioangebote nach An gebots typ 2015

Quelle: Webradiomonitor 2015, BLM, BVDW, Goldmedia
Basis: 2.442 Webradio-Angebote

Durch klassi sche Hörfunk-Anbieter, die also auch über UKW/DAB+ aus strahlen, wurden 
2015 insgesamt 638 Webstreams zur Ver fügung ge stellt, davon 536 durch private und 102 
durch öffent lich-recht liche Hörfunkanbieter. Bei den An geboten der privaten Hörfunk ver-
anstalter handelte es sich um 299  Simulcast-Streams sowie um 237  An gebote, die aus-
schließ lich im Web zur Ver fügung stehen. Letztere sind typischer weise Online-Streams, die 
auf spezielle Musik-Genres (z. B. Black Music, Dance, 80er) bzw. Subgenres (bspw. klassi sche 
Film musik, arabische Weltmusik) fokussiert sind. Im Rahmen der vor liegen den Studie zur 
wirtschaft lichen Lage des Rundfunks gaben die Hörfunkanbieter darüber hinaus an, ins-
gesamt weitere 90 solcher rein online empfang baren Kanäle zu planen.

 11 % Online-Submarke UKW-Sender

 15 % Simulcast  74 % Online Only (ohne Submarken)

4.15
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4.16 
Webradio-Angebote der privaten und öffent lich-recht lichen  
UKW/DAB+-Hörfunk veranstalter 2015

Quelle: Webradiomonitor 2015, BLM, BVDW, Goldmedia

Bei einer regionalen Betrach tung der deutschen Webradio-Landschaft zeigte sich, dass 2015 
Nordrhein-West falen das Land war, in dem mit 642 die mit Abstand meisten Webradio-
Angebote produziert werden. Dies ent spricht rund einem Viertel aller An gebote. Es folgten 
Bayern (364  An gebote), Berlin-Branden burg (267), Nieder sachsen (258) und Baden-Würt-
temberg (210). Beim Pro-Kopf-Vergleich lag Berlin-Branden burg mit 45 An geboten pro 1 Mio. 
Einwohnern vor Hamburg-Schleswig-Holstein und Nordrhein-West falen.

4.17 
Webradio-Angebote nach Bundes ländern 2015 und An gebote pro Mio. Einwohner

Quelle: Webradiomonitor 2015, BLM, BVDW, Goldmedia
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Die deutschen Online-Audioanbieter finanzierten sich zum über wiegen den Teil durch Wer-
bung. Zwar ist für Musikstreaming-Platt formen wie Spotify die Finanzie rung aus den 
monat lichen Abo-Gebühren be deutsamer. Allerdings ist dieses Geschäfts modell nur für 
einige wenige Anbieter relevant und spielt für Webradioanbieter bislang keine Rolle.

Online-Audiogeschäft für Großteil der Anbieter noch verlustreich
Das Marktvolumen für Werbung im Umfeld von Online-Audioangeboten betrug 2014 nach 
Goldmedia-Analyse im Rahmen des Webradiomonitors 73,3 Mio. Euro. Hierbei handelte es 
sich um das Bruttomarkt volumen vor Abzug von Rabatten, Provisionen und Skonti. Aller-
dings wird in der Ver mark tung von Online-Audioangeboten erfah rungs gemäß mit sehr 
hohen Rabatten ge handelt. Nach Schät zungen des VPRT lag das Nettomarkt volumen für 
Instream-Audiower bung 2014 noch bei unter zehn Mio.  Euro. Setzt man die Brutto-Kenn-
zahl ins Ver hältnis mit den Brutto-Werbe erlösen der deutschen Radioanbieter i. H. v. rund 
1,63  Mrd.  Euro (Nielsen Media Research, zitiert nach VPRT-Angaben), dann lag der Anteil 
der Webradio-Werbung bei rund 4,3 Prozent des Gesamtmarktes. Für viele Anbieter ist das 
Online-Audiogeschäft bislang noch ver lustreich. Fast zwei Drittel der Anbieter (64 Prozent) 
gaben im Rahmen des Webradiomonitors Mitte 2015 an, dass sie bislang nicht kosten-
deckend arbeiten.
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5 Regionale Struktur der  
deutschen Rundfunkwirtschaft

Nach der Darstel lung der wirtschaft lichen Situa tion und der Beschäftigtenzahlen der Rund-
funk unternehmen be schäftigt sich dieses Kapitel mit regionalen Wirtschafts kennzahlen 
der Rundfunk wirtschaft für alle Bundes länder. Dabei ist zu be rücksichti gen, dass die sepa-
rate Aus weisung von Anteilen an der privaten Rundfunk wirtschaft nur in den Bundes-
ländern möglich ist, in welchen sich die ansässige Landes medien anstalt an der Studie 
be teiligt und wo die Fallzahlen aus reichend hoch sind, um Rückschlüsse auf einzelne Unter-
nehmen zu ver hindern. Diesem Kapitel folgen die Einzel betrach tungen der einzelnen Bun-
des länder und ihrer spezifi schen Rundfunkstrukturen.
Im Allgemeinen muss in den folgenden Kapiteln zudem noch Folgendes be achtet werden: 
Aus schlag gebend für die Zuord nung der Wirtschafts daten zu einem Bundes land ist –  in 
konse quenter Fortfüh rung der vor heri gen Berichte  – der Haupt sitz des Rundfunk unter-
nehmens Ende 2014, da hier auch die hauptsäch liche Wirtschafts aktivi tät ver mutet werden 
kann. Da mitunter bspw. bundes weit aus gestrahlte Programme aber nicht in dem Bundes-
land lizenziert sind, in dem das anbietende Unter nehmen seinen Haupt sitz hat, kann es 
hier zu Ab weichungen kommen.
Bei Rundfunk unternehmen, die mehrere Programme z. T. auch in ver schiedenen Bundes-
ländern be treiben, wurden die Wirtschafts kennzahlen Ertrag und Aufwand am jeweili gen 
Haupt sitz ver bucht. Für die Beschäftigten wurde auf Basis der detaillierten Anbieter-Anga-
ben eine Ver teilung auf die Standorte vor genommen, sodass diese ggf. mehreren Bundes-
ländern zu geordnet werden. Bereits in den voran gegangenen Berichten wurden die Be-
schäftigten der privaten Rundfunk unternehmen auf diese Weise ver teilt. Neu in diesem 
Bericht ist die Anwen dung dieses Prinzips auch auf die Daten der öffent lich-recht lichen 
Anstalten. Dank differenzierte rer Daten konnte das Vor gehen hier erstmals an gepasst wer-
den.
Unter anderem um Zeitreihen fort führen zu können, folgt die Daten auswei sung generell 
der Methodik der Vor gänger studien. Zu be achten bleibt aber, dass die regionalisierte Dar-
stel lung der Erträge in der Rundfunk wirtschaft für sich ge nommen keine hinreichende 
Grundlage für eine Aussage zur gesamten Wertschöp fung der Rundfunk wirtschaft in 
einer  be stimmten Region ist. Denn die Erträge allein sind sowohl volks wirtschaft lich als 
auch be triebs wirtschaft lich nicht mit dem Begriff der Wertschöp fung gleichzusetzen. Die 
Bruttowertschöp fung ergibt sich v. a. aus der Differenz zwischen dem Produk tions wert 
und den Vor leis tungen. Der Produk tions wert wiederum ergibt sich aus den Gesamterträ-
gen zuzüg lich Provisionen für Werbemittler ab züglich Subven tionen und Wert der Wieder-
verkaufs ware. Die Bruttowertschöp fung kann direkt in Beziehung zum Bruttoinlandspro-
dukt gesetzt werden; sie ergibt in der volks wirtschaft lichen Gesamtrech nung auch das 
Volks einkommen, das sich aus Einkommen aus selbständi ger und unter nehmeri scher Tätig-
keit zusammen setzt. Insofern haben die Beschäftigten der Sender am Standort zwar eine 
deut lich höhere Relevanz für die Bruttowertschöp fung, sie sind aber ohne die Einkommens-
angabe eben falls nicht mit der Bruttowertschöp fung identisch.
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T 5.1 
Regionale Struktur der privaten TV-Programme 2014
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Anzahl
Gesamtes Fernsehen 111 22 47 2 12 13 10 8 29 9 0 8 29 6 305
 

Bundes weites Fernsehen 83 3 19 0 5 10 0 2 22 5 0 0 0 0 149
davon

Free-TV 20 0 7 0 2 8 0 1 11 5 0 0 0 0 54
Pay-TV 57 2 9 0 3 1 0 0 6 0 0 0 0 0 78
Tele shopping 6 1 3 0 0 1 0 1 5 0 0 0 0 0 17

 

Landes weite TV-Fenster 1 2 0 0 2 2 2 0 2 2 1 0 0 0 0 10
 

Lokales Fernsehen 26 19 28 0 5 1 10 4 5 3 0 8 29 6 146
davon

lokales Sparten-TV 10 5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 17
 

(1) Die landes weiten TV-Fenster von RTL (Hamburg/Schleswig-Holstein und Bremen/Nieder sachsen) sowie von Sat.1 (Hessen/
Rheinlandpfalz) werden für das jeweilige Bundes land ge zählt, nicht aber für die Gesamtanzahl in Deutschland, da die 
Fensterprogramme für beide Bundes länder identisch sind.

T 5.2 
Regionale Struktur der privaten Hörfunk-Programme 2015
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Anzahl
Gesamter Hörfunk 89 21 30 2 10 8 4 8 46 18 8 4 19 3 270
davon

mit digitaler Ver brei tung 44 12 9 0 2 7 0 0 1 1 2 4 1 0 83
davon

DAB-Only-Programme 14 4 5 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 24
 

Bundes weiter Hörfunk 8 1 5 0 2 4 0 0 1 0 1 0 0 0 22
 

Landes weiter Hörfunk 11 8 17 2 8 4 2 3 1 4 1 4 3 3 71
 

Lokaler Hörfunk 70 12 8 0 0 0 2 5 44 14 6 0 16 0 177
 

Hörfunk-Anbieter 55 16 26 2 10 5 4 8 46 7 3 2 8 2 194
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Anzahl der Programme steigt, aber hohe Fluktuation in einzelnen Ländern
Insgesamt zählten 2014 zur privaten Rundfunk wirtschaft in Deutschland 305 Fernseh- und 
270  Hörfunk programme. Im Ver gleich zur letzten Zählung 2012 ist die Zahl der Fernseh-
programme insgesamt zwar an gestiegen (zehn Programme mehr), dies darf aber nicht 
darüber hinweg täuschen, dass es mitunter in den einzelnen Bundes ländern insgesamt zu 
einiger Fluktua tion kam. Die Gesamtzahl der Hörfunk programme stieg um 13  An gebote. 
Dies ist v. a. auch auf neue, rein digital ver breitete Programme zurück zuführen.
Mit Aus nahme des Saarlandes werden in und für jedes Bundes land Fernseh- und Hörfunk-
programme vor Ort produziert. Dennoch konzentrie ren sich die Anbieter an einigen Stand-
orten; die sogenannte Clustertheorie kann hier also als belegt gelten. So sind in München-
Unterföhring und Köln seit langem zahl reiche Programmanbieter –  auch jenseits von 
ProSiebenSat.1 Media  AG und Medien gruppe RTL Deutschland  – konzentriert. So wird 
von den insgesamt 305 deutschen Fernsehkanälen mehr als ein Drittel (111 Programme) in 
Bayern be trieben. Die in diesem Bericht zusammen gefassten Bundes länder Berlin und 
Branden burg bieten mit 47  TV-Kanälen die zweit größte Anbieterzahl, ihnen folgen Nord-
rhein-West falen und Sachsen mit jeweils 29  Programmen.

Bayern mit größtem Programmangebot
Auch beim Hörfunkangebot liegt Bayern mit seinen 89  Radio-Stationen vorn. Nordrhein-
West falen nimmt mit 46  Radioprogrammen den zweiten Platz ein. Es folgen Berlin und 
Branden burg mit 30, Baden-Würt temberg mit 21 und Sachsen mit 19 im Land produzierten 
privaten Hörfunk programmen.

T 5.3 
Bevölke rung und Wirtschafts kraft 2014 nach Ländern
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in Millionen
Bevölke rung 10,6 12,6 5,9 4,6 6,0 7,8 17,6 4,0 4,0 2,2 5,5 80,8
Erwerbstätige 5,5 6,6 2,8 2,2 3,0 3,8 8,2 2,0 1,9 1,1 2,6 39,6
 

in Milliarden Euro
BIP 438,3 521,9 179,2 187,2 250,5 253,6 624,7 127,6 108,7 54,3 157,9 2.903,8
 

Anteil in Prozent
Bevölke rung 13,2 15,6 7,3 5,6 7,5 9,6 21,8 4,9 5,0 2,7 6,8 100,0
Erwerbstätige 13,9 16,6 7,1 5,6 7,6 9,5 20,7 5,0 4,8 2,7 6,5 100,0
BIP 15,1 18,0 6,2 6,4 8,6 8,7 21,5 4,4 3,7 1,9 5,4 100,0
 

Quelle: Statisti sches Bundesamt
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5.1 
Regionale Struktur des Bruttoinlandsprodukts in Prozent

Quelle: Statisti sches Bundesamt

Bayern und NRW beim Produktionswert weiter an der Spitze
Unter den eingangs ge nannten Prämissen werden zunächst die wirtschaft lichen Erträge 
der Rundfunk unternehmen be trachtet, um eine Rang folge der Wirtschafts regionen zu er-
 stellen. Hier wurden die privat wirtschaft lich organisierten Unter nehmen, die mit ihren 
Programmen in mehreren Bundes ländern aktiv sind, jeweils dem Bundes land zu geordnet, 
in welchem sich ihr Haupt sitz be findet. Auch für die Mehrländer anstalten des öffent lich-
recht lichen Rundfunks wurde ent sprechend vor gegangen.
Insgesamt sind die Erträge des privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunks in Deutsch-
land von 2012 zu 2014 um knapp acht Prozent ge stiegen. Die Sender er wirtschaf teten 
zusammen 19,01  Mrd.  Euro und damit 1,53  Mrd.  Euro mehr als noch 2012. Dabei wird die 
regionale Ertrags struktur im privaten Rundfunk traditio nell vor allem durch die Haupt sitze 
der beiden größten Free-TV-Häuser ProSiebenSat.1 und RTL Deutschland be stimmt. Zudem 
sind in Bayern der Pay-TV-Markt führer Sky sowie zwei der größten deutschen Tele shopping-
anbieter be heimatet. In Nordrhein-West falen sind neben dem Tele shopping-Markt führer 
QVC die größte ARD-Landes rundfunkanstalt WDR sowie Deutschlandradio und die Deut-
sche Welle ansässig. So ist es nicht ver wunder lich, dass 62  Prozent der Erträge des deut-
schen Rundfunks insgesamt allein durch die bayeri sche und nordrhein-west fälische Rund-
funk wirtschaft erzielt wurden.

Bruttoinlandsprodukt 2.903,8 Mrd. Euro

 3,7% Sachsen 

 21,5% Nordrhein-Westfalen

 1,9% Thüringen

 5,4% Sonstige

 4,4% Rheinland-Pfalz

 8,7% Niedersachsen  6,2% Berlin/Brandenburg

 6,4% Hamburg/Schleswig-Holstein

 8,6% Hessen

 15,1% Baden-Württemberg

 18,0% Bayern

5.1
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5.2 
Regionale Struktur der Erträge in der privaten und öffent lich-recht lichen  
Rundfunk wirtschaft 2014 in Prozent

Die Erträge des privaten Rundfunks wurden 2014 von den jeweili gen Gesamteinnahmen 
in den Ländern Bayern und Nordrhein-West falen erkenn bar be einflusst. Mit Aus nahme von 
Nieder sachsen und Thüringen, in denen ver gleichs weise geringe Rundfunk gesamterträge 
erzielt wurden, sind in allen anderen Bundes ländern hingegen die Erträge im öffent lich-
recht lichen Rundfunk die ent scheidende Größe.

Gesamtertrag 19,007 Mrd. Euro

 4,1% Sachsen

 26,8% Nordrhein-Westfalen

 0,1% Thüringen

 1,4% Sonstige

 11,2% Rheinland-Pfalz

 0,5% Niedersachsen

 4,0% Berlin/Brandenburg

 6,9% Hamburg/Schleswig-Holstein

 3,3% Hessen

 7,0% Baden-Württemberg

 34,7% Bayern

5.2
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5.3 
Erträge im privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk nach Ländern 2014  
in Mio. Euro

50 Prozent der Gesamtbeschäftigung in Bayern und NRW
Ebenso wie bei den Erträgen wird auch die Beschäftigten vertei lung vornehm lich durch den 
Sitz der großen Medien häuser dominiert. Die privaten, bundes länder übergreifen den Rund-
funk veranstalter wurden hierfür ge beten, die regionale Ver teilung ihrer festangestellten 
und sonsti gen Mitarbeiter aufzu schlüsseln.
Während die Erträge in dieser Analyse also immer vollständig dem Bundes land des Haupt-
sitzes zu gerechnet sind, werden die Beschäftigten den tatsäch lichen Wirkungs stätten zu-
gezählt. Diese Vor gehens weise wurde für den privaten Rundfunk bereits in den zurück-
liegen den Berichten so an gewendet. Neu in diesem Band ist das analoge Vor gehen bei 
den öffent lich-recht lichen Anstalten, bei denen er stmalig dank differenzierte rer Daten lage 
eben falls ent sprechend die Werte den einzelnen Bundes ländern zu geordnet werden konn-
ten. Aus diesem Grund haben sich die Ver hält nisse im Ver gleich zur letzten Analyse leicht 
zugunsten der Bundes länder ver ändert, die zwar von einer öffent lich-recht lichen Mehr-
länder  anstalt ver sorgt werden, aber nicht deren Haupt sitz stellen. Dies be trifft demnach 
Nieder sachsen und Mecklen burg-Vorpommern, ver sorgt durch den NDR, Sachsen-Anhalt 
und Thüringen, ver sorgt durch den MDR, sowie Rheinland-Pfalz, ver sorgt durch den SWR. 
Darüber hinaus erfolgt er stmalig eine differenzierte Ver teilung der Mitarbeiter von Deutsch-

Baden-Württemberg

Bayern

Berlin/Brandenburg

Hamburg/Schleswig-H.

Hessen

Niedersachsen

Nordrhein-Westfalen

Rheinland-Pfalz

Sachsen

Thüringen

Sonstige

Deutschland gesamt

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

◼ Privates Fernsehen ◼ Privater Hörfunk ◼ Privater Rundfunk ◼ Öffentlich-rechtlicher Rundfunk
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landradio Kultur (ehemals vollständig in Berlin) und der Deutschen Welle (ehemals voll-
ständig in Nordrhein-West falen).
Dennoch ist bei den Beschäftigten des deutschen Rundfunks eine starke regionale Konzen-
tra tion auf Bayern und Nordrhein-West falen zu be obachten. Von den insgesamt 48.024 Per-
sonen war – wie schon in den Jahren zuvor – auch 2014 etwa die Hälfte (50,4 Prozent) in 
diesen beiden Bundes ländern be schäftigt. Bei der Betrach tung handelt es sich um die 
Festangestellten bei den privaten Rundfunkanbietern sowie die be setzten Planstellen bei 
den Öffent lich-Recht lichen. (In dieser Analyse nicht be rücksichtigt sind freie Mitarbeiter, 
die allein bei den privaten Anbietern 2014 weitere 5.178  Beschäftigte stellten.)

5.4 
Regionale Struktur der Beschäftigten in der Rundfunk wirtschaft 2014 1 in Prozent

(1) Privater Rundfunk: Festangestellte; Öffent lich-recht licher Rundfunk: be setzte Planstellen

Zu betonen ist das unter schied liche Gewicht der beiden Rundfunksäulen. Außer in Bayern, 
Nieder sachsen, Thüringen und Nordrhein-West falen ist in allen anderen Bundes ländern 
die Beschäftigtenzahl der Öffent lich-Recht lichen höher als die im privaten Rundfunk.

Festangestellte gesamt 48.024

 3,8% Sachsen 

 25,0% Nordrhein-Westfalen

 0,5% Thüringen

 5,6% Sonstige

 8,7% Rheinland-Pfalz

 2,1% Niedersachsen

 8,1% Berlin/Brandenburg

 7,0% Hamburg/Schleswig-Holstein

 6,4% Hessen

 7,4% Baden-Württemberg

 25,4% Bayern

5.4
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5.5 
Beschäftigte im privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk nach Ländern 2014 1

(1) Privater Rundfunk: Festangestellte; Öffent lich-recht licher Rundfunk: be setzte Planstellen

Und auch bei der aus schließ lichen Betrach tung der Beschäftigten struktur des privaten 
Fernsehens allein mit 18.581 festangestellten Mitarbeitern stellt sich die starke Position von 
Nordrhein-West falen und Bayern deut lich heraus. In beiden Ländern zusammen waren 
2014 rund drei Viertel (75,5 Prozent) aller im privaten Fernsehen arbeiten den Festangestell-
ten be schäftigt.

Baden-Württemberg

Bayern

Berlin/Brandenburg

Hamburg/Schleswig-H.

Hessen

Niedersachsen

Nordrhein-Westfalen

Rheinland-Pfalz

Sachsen

Thüringen

Sonstige

Deutschland gesamt

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

◼ Festangestellte Fernsehen ◼ Festangestellte Hörfunk ◼ Festangestellte privater Rundfunk 
◼ Öffentlich-rechtlicher Rundfunk

260

8.072

5.966

207
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4.218

338
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240

172

251

3.0041.101

5.496558

132

1.219

1.515

118

1.460

25.225

2.335

1.568

483

3.829

2.625

5.5
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5.6 
Regionale Struktur der Beschäftigten im privaten Fernsehen 2014 1 in Prozent

(1) Festangestellte

Etwas aus geglichener ver teilten sich die Beschäftigten im privaten Hörfunk: Zwar haben 
auch hier Bayern und Nordrhein-West falen die Nase vorn, die Ver teilung steht jedoch mehr 
als im Fernsehen im Ver hältnis zum Anteil an der Gesamtbevölke rung.

5.7 
Regionale Struktur der Beschäftigten im privaten Hörfunk 2014 1 in Prozent

(1) Festangestellte

Festangestellte gesamt 18.581

 0,1%  Thüringen

 0,9% Rheinland-Pfalz

 4,4% Sonstige

 1,4% Baden-Württemberg

 1,1% Sachsen

 32,1% Nordrhein-Westfalen

 1,4% Niedersachsen

 5,8% Hessen  2,7% Hamburg/Schleswig-Holstein

 43,4% Bayern

 6,6% Berlin/Brandenburg

5.6

Festangestellte gesamt 4.218

 2,8% Sachsen

 13,2% Nordrhein-Westfalen

 2,5% Thüringen

 9,6% Sonstige 

 4,1% Rheinland-Pfalz

 5,7% Niedersachsen

 9,6% Hessen

 8,0% Berlin/Brandenburg

 6,0% Hamburg/Schleswig-Holstein

 12,4% Baden-Württemberg

 26,1% Bayern

5.7
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Bayern auch bei Hörfunk-Werbeerträge vorn
Der von den privaten und öffent lich-recht lichen Hörfunk veranstaltern er wirtschaftete 
Nettowerbe ertrag betrug im Jahr 2014 insgesamt 754,3  Mio.  Euro und lag damit rund 
30  Mio.  Euro unter dem Wert von 2012. Der Anteil der Nettowerbe erlöse des öffent lich-
recht lichen Rundfunks wurde vor Abzug der Kosten der ARD-Werbetöchter ein gerechnet.
Auch hier lagen der bayeri sche mit 148,0  Mio.  Euro und der nordrhein-west fälische Hör-
funk  werbemarkt mit 126,6 Mio. Euro vorn. Baden-Würt temberg mit 101,1 Mio. Euro, Ham-
burg/Schleswig-Holstein mit 59,9  Mio.  Euro und Hessen mit 56,9  Mio.  Euro folgten.

5.8 
Regionale Struktur der Nettowerbe erträge im Hörfunk 2014 in Prozent

Hörfunkwerbung (netto) gesamt 754,3 Mio. Euro

 5,1% Sachsen 

 16,8% Nordrhein-Westfalen

 1,9% Thüringen

 8,2% Sonstige

 5,1% Rheinland-Pfalz

 5,8% Niedersachsen

 8,7% Berlin/Brandenburg

 7,9% Hamburg/Schleswig-Holstein

 7,6% Hessen

 13,4% Baden-Württemberg

 19,6% Bayern

5.8
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T 5.4 
Regionale Struktur des Hörfunk werbe aufkommens 2014

Ba
de

n-
 

W
ür

t t
em

be
rg

Ba
ye

rn

Be
rli

n/
 

Br
an

de
n b

ur
g

Ha
m

bu
rg

/ 
Sc

hl
es

w
ig

-H
ol

st
ei

n

He
ss

en

Ni
ed

er
 sa

ch
se

n

No
rd

rh
ei

n-
 

W
es

t f
al

en

Rh
ei

nl
an

d-
Pf

al
z

Sa
ch

se
n

Th
ür

in
ge

n

So
ns

tig
e

De
ut

sc
hl

an
d 

ge
sa

m
t

in Millionen
Bevölke rung 1 10,6 12,6 5,9 4,6 6,0 7,8 17,6 4,0 4,0 2,2 5,5 80,8
 

in Milliarden Euro
Bruttoinlandsprodukt 438,3 521,9 179,2 187,2 250,5 253,6 624,7 127,6 108,7 54,3 157,9 2.903,8
 

in Millionen
Hörfunk werbung (netto) 101,1 148,0 65,6 59,9 56,9 43,4 126,6 38,1 38,7 14,3 61,6 754,3
davon

Öffent lich-recht lich 2 32,8 33,7 12,6 7,4 20,8 12,7 59,4 12,1 7,3 3,9 17,2 220,0
Private über regional 32,0 42,7 21,5 21,0 17,9 17,9 21,4 11,8 12,4 5,2 21,2 224,8
Private regional 36,4 71,6 31,5 31,5 18,3 12,9 45,8 14,2 18,9 5,2 23,2 309,4

 

in Euro
Hörfunk werbung pro Kopf 9,51 11,74 11,17 13,13 9,42 5,57 7,20 9,54 9,56 6,62 11,21 9,34
 

Anteile in Prozent
Bevölke rung 13,2 15,6 7,3 5,6 7,5 9,6 21,8 4,9 5,0 2,7 6,8 100,0
Bruttoinlandsprodukt 15,1 18,0 6,2 6,4 8,6 8,7 21,5 4,4 3,7 1,9 5,4 100,0
Hörfunk werbung (netto) 13,4 19,6 8,7 7,9 7,6 5,8 16,8 5,1 5,1 1,9 8,2 100,0

Öffent lich-recht lich 14,9 15,3 5,7 3,4 9,4 5,8 27,0 5,5 3,3 1,8 7,8 100,0
Private über regional 14,2 19,0 9,6 9,3 8,0 7,9 9,5 5,2 5,5 2,3 9,4 100,0
Private regional 11,8 23,1 10,2 10,2 5,9 4,2 14,8 4,6 6,1 1,7 7,5 100,0

 

(1) Stand 31. 12. 2013; (2) Vor Abzug der Kosten der ARD-Werbetöchter, regionale Zuord nung nach Bevölke rungs anteilen
Quellen: ARD-Jahrbuch; TNS Infratest; Statisti sches Bundesamt; Goldmedia
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Der Rundfunk in Baden-Würt temberg

6 Der Rundfunk in  
Baden-Würt temberg

6.1 Ent wick lung des Rundfunks in  
Baden-Würt temberg

2014 wurden von den in Baden-Würt temberg ansässigen privaten Rundfunk unternehmen 
insgesamt 22 private TV-Kanäle sowie 21 private Hörfunk programme an geboten. In dem 
Bundes land wurden insgesamt drei bundes weite TV-Programme erfasst. Dazu zählen der 
Pay-TV-Kanal auto motor und sport sowie das Tele shopping-Programm Pearl TV. Mit Marco 
Polo TV startete 2013 ein zusätz liches bundes weites Sparten programm im Pay-TV.
Nach Bayern und Sachsen ver zeichnet Baden-Würt temberg die dichteste Ab deckung an 
privaten regionalen Fernsehangeboten. Hierzu zählten 2014 die sieben Must-Carry-Sender 
Südbaden TV, Regio TV Schwaben, Region TV Stuttgart, Regio TV Bodensee, Baden TV, 
Rhein Neckar Fernsehen und L-TV, die eine Förde rung ihrer Ver brei tungs kosten von der 
Landes anstalt für Kommunika tion (LFK) er halten. Die Must-Carry-Sender unter scheiden 
sich hinsicht lich ihres Sendegebiets, der wirtschaft lichen Größe und Beschäftigtenzahl von 
den übrigen sieben lokalen TV-Programmen. In dieser Studie wurden die Must-Carry-Sender 
und lokalen TV-Vollprogramme als Lokal-TV zusammen gefasst. Ergänzt wird das regionale 
Fernsehen durch fünf lokale Sparten programme. Darüber hinaus wurden in Baden-Würt-
tem berg im Jahr 2014 insgesamt 79  Web-TV-Angebote durch private Ver anstalter produ-
ziert.

DAB-Programmangebot steigt deutlich
Der private Hörfunk in Baden-Würt temberg zeichnet sich im UKW-Bereich durch seine 
be sondere Struktur aus und umfasst den lokalen Hörfunk mit zwölf Radioprogrammen, 
den landes weiten Hörfunk (bigFM) sowie die drei Regionalsen der Radio Regen bogen, 
Antenne 1 und Radio 7. In der Studie wurden bigFM und die drei Regionalsen der als landes-
weiter Hörfunk zusammen gefasst. Hinzu kommen die landes weiten originären Digital-
programme bigFM World Beats, Schwarzwaldradio, Radio VHR, Live Radio (bis Ende 2014) 
und das bundes weit über DAB+ ver breitete Sunshine Live. Seit Dezember 2014 senden zwei 
landes weite und sechs lokale Anbieter aus Baden-Würt temberg ihr UKW-Programm zusätz-
lich landes weit über DAB+. Außerdem werden im Land insgesamt 204 Webradio-Angebote 
produziert, davon 48 durch die ansässigen klassi schen Hörfunk veranstalter. Neben 25 Simul-
cast-Streams handelt es sich dabei auch um 23 aus schließ lich online empfang bare Web-
streams der be stehen den Radioprogramme. Zusätz lich planen die be fragten Anbieter 
13  Webstreams. Darüber hinaus werden 156  Online-Only-Webradios durch sonstige An-
bieter  in Baden-Würt temberg produziert.
Der Südwestrundfunk (SWR) als öffent lich-recht liche Zweiländer anstalt für Baden-Würt-
temberg und Rheinland-Pfalz strahlte 2014 un verändert ein Drittes Fernsehprogramm (SWR 
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Fernsehen mit zwei TV-Landes fenstern) sowie sechs Hörfunk wellen aus: jeweils zwei 
Landes  hörfunk programme für Baden-Würt temberg und Rheinland-Pfalz (SWR 1 und SWR 4 
sowie die über regionalen Programme SWR  2, SWR  3, DASDING und SWRinfo). Darüber 
hinaus hat der SWR die Federfüh rung von Eins Plus. Der Digital-TV-Sender der ARD soll 
jedoch (wie auch ZDFkultur) bis 2017 zugunsten des ge planten „Jungen An gebots“ von ARD 
und ZDF ein gestellt werden. Hierbei handelt es sich um ein Online-Angebot für die Ziel-
gruppe der 14–29-Jährigen, bei dessen Planung der SWR eben falls federführend ist.

T 6.1 
Anzahl der privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk programme in  
Baden-Würt temberg 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014 Ver ände rung 2004/2014

Anzahl
Privates Fernsehen gesamt 11 24 31 29 23 22 11
Bundes weites Free-TV 2 1 4 3 – – – 2
Pay-TV – – – – 1 2 2
Tele shopping – 2 3 2 2 1 1
Landes weite TV-Fenster – – – – – – –
Lokal-TV 9 16 15 14 15 14 5
Lokales Sparten-TV 1 0 5 9 10 5 5 5
 

Web-TV 2 79
 

Privater Hörfunk gesamt 19 20 17 16 18 21 2
davon

mit digitaler Ver brei tung 3 12 12
DAB-Only – – – – 2 4 2

Bundes weit 2 3 2 1 1 1 – 1
Landes weit 4 6 4 4 6 8 4
Lokal 13 11 11 11 11 12 – 1
 

Webradio 2 204
davon

Simulcast 3 25
Online-Submarke UKW 3 23

zusätz lich ge plante Webradio-Programme 13
Online Only 156

 

Öffent lich-recht licher Rundfunk 7 7 7 7 7 7 0
TV-Programme 2 2 2 2 2 2 0
Hörfunk-Programme 4 5 5 5 5 5 5 0
davon

reine Digitalprogramme 1 1 1 1 1 1 0
 

Öffent lich-recht liches Web-TV 10
 

Öffent lich-recht liches Webradio 6
 

(1) 2004 nicht ge trennt aus gewiesen; (2) Seit 2014 aus gewiesen; (3) inkl. UKW-Hörfunk programme mit einer techni schen Ver brei tung 
unter 10.000 Haushalten sowie nicht-kommerzielle An gebote (4) Landeswelle SWR 4 wurde dem Bundesland Rheinland-Pfalz 
zugewiesen
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007/2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2009–2014: Goldmedia
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Die Rundfunkanbieter in Baden-Würt temberg er wirtschaf teten 2014 insgesamt 1,34  Mrd.   
Euro. Davon ent fiel mit 1,24  Mrd.  Euro der Großteil der Erträge auf den öffent lich-recht-
lichen SWR. 19,6 Mio. Euro wurden durch die privaten Fernsehanbieter und 79,7 Mio. Euro 
durch die privaten Radios er wirtschaftet. Während die Erträge im privaten Fernsehen stabil 
blieben, setzten die Hörfunk veranstalter 7,5  Mio.  Euro mehr um als noch 2012.

6.1 
Gesamterträge im privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk in  
Baden-Würt temberg 2005–2014 1 in Mio. Euro

(1) Angaben inkl. sämt licher Erträge des SWR

Die Werbe erlöse der Rundfunkanbieter in Baden-Würt temberg lagen 2014 bei insgesamt 
157,7 Mio. Euro (2012: 144,7 Mio. Euro). Der private Rundfunk er wirtschaftete davon 82,8 Mio.  
Euro, was einer Steige rung von 6,9  Mio.  Euro im Ver gleich zum Geschäfts jahr 2012 ent-
spricht. Für das Ertrags plus sorgten allein die privaten Hörfunkanbieter, denn die privaten 
TV-Anbieter nahmen mit 9,4  Mio.  Euro rund fünf Prozent weniger ein als noch 2012 
(9,9 Mio. Euro). Auch beim öffent lich-recht lichen Rundfunk stiegen mit 74,9 Mio. Euro die 
Werbe einnahmen.

1.400

1.200

1.000

800

600

400

200

0

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

◼ Öffentlich-rechtlicher Rundfunk 1.083 1.120 1.135 1.119 1.152 1.172 1.125 1.144 1.155 1.240

◼ Privater Hörfunk 80 85 76 74 68 67 71 72 83 80

◼ Privates Fernsehen 131 142 190 197 18 19 21 20 18 20

Summen 1.294 1.347 1.401 1.390 1.237 1.258 1.217 1.236 1.256 1.340

6.1
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6.2 
Werbe erträge im privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk in  
Baden-Würt temberg 2005–2014 in Mio. Euro

(1) Angaben inkl. sämt licher Erträge des SWR

2014 waren im öffent lich-recht lichen Rundfunk 2.791 Planstellen besetzt. Seit 2004 wurden 
damit insgesamt 174  Stellen ab gebaut. Gegen über den Vor unter suchungen sind die Mit-
arbeiterzahlen im öffent lich-recht lichen Rundfunk in Baden-Würt temberg auf einem deut-
lich niedrige ren Niveau. Dies resultiert aus einem Methoden wechsel: Die Mitarbeiterzahlen 
der öffent lich-recht lichen Rundfunkanstalten wurden zuvor komplett den jeweili gen Haupt-
sitzen zu gerechnet, in der aktuellen Erhebung jedoch auf die Länder umverteilt. Hierdurch 
werden vom SWR über 600  Mitarbeiter dem Land Rheinland-Pfalz zu gerechnet. Dieser 
Ansatz wurde auch rück wirkend bis in das Jahr 2004 an gepasst.
Im privaten Fernsehen waren zwischen 2005 und 2008 durch einen im Bundes land an-
sässigen Tele shopping-Sender die Beschäftigtenzahlen deut lich höher. Mit seinem Umzug 
nach München 2009 sank beim privaten Fernsehen in Baden-Würt temberg die Zahl der 
Mitarbeiter um 41  Prozent. Seitdem ist eine stabile Beschäftigtenzahl zu be obachten. Sie 
lag Ende 2014 bei 371  Mitarbeitern. Die Anbieter im privaten Hörfunk ver zeichnen nach 
einem Zwischen hoch 2012 leichte Rück gänge: 2014 be schäftigten sie insgesamt 699  Mit-
arbeiter, das waren 33 weniger als 2012. Die Zahl der festangestellten Mitarbeiter steigt 
jedoch seit 2011 kontinuier lich an. Den Stellen abbau kann man daher auf eine deut liche 
Reduzie rung der freien Mitarbeiter zurück führen.
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◼ Öffentlich-rechtlicher Rundfunk 1 67 73 73 70 64 68 68 69 69 75

◼ Privater Rundfunk 66 70 70 68 70 70

◼ Privater Hörfunk 64 66 78 73

◼ Privates Fernsehen 10 10 9 9

Summen 133 143 143 138 134 138 143 145 155 158
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T 6.2 
Beschäftigte im privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk in  
Baden-Würt temberg 2004–2014

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Anzahl
Öffent lich-recht liche Planstellen 2.965 2.945 2.940 2.845 2.866 2.903 2.896 2.882 2.857 2.819 2.791
Privates Fernsehen gesamt 442 721 812 643 671 397 410 371 386 356 371

Feste Mitarbeiter 295 532 564 411 452 259 269 243 255 254 260
Sonstige Mitarbeiter 147 189 248 232 219 138 141 128 131 102 111

Privater Hörfunk gesamt 648 939 975 743 757 701 694 681 732 696 699
Feste Mitarbeiter 442 500 520 557 556 495 484 469 512 514 523
Sonstige Mitarbeiter 206 439 455 186 201 206 210 212 220 182 176

 

Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007/2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2009–2014: Goldmedia; Jahrbücher der 
ARD und des ZDFs

6.2 Wirtschaft liche Lage des privaten regionalen 
Fernsehens in Baden-Würt temberg

Die wirtschaft liche Situa tion der Lokal-TV-Sender in Baden-Würt temberg änderte sich im 
Berichts zeitraum leicht. Die regionalen Fernsehsen der steigerten ihren Gesamtertrag 2014 
auf 17,3 Mio. Euro, davon er wirtschaf teten die sieben Must-Carry-Sender (Regio TV Schwa-
ben, Region TV Stuttgart, Regio TV Bodensee, TV Südbaden, Baden TV, Rhein Neckar Fern-
sehen und L-TV) zusammen 14,2  Mio.  Euro. Parallel wuchsen aber auch die Kosten auf 
insgesamt 19,9  Mio.  Euro (Must-Carry-Sender: 16,1  Mio.  Euro) noch stärker als die Erträge, 
sodass sich ein weiter hin negativer Kostendeckungs grad von 87 Prozent für das Geschäfts-
jahr 2014 ergibt.
Dass das private regionale Fernsehen auch 2013 und 2014 mit strukturellen Schwierig keiten 
zu kämpfen hatte, zeigte sich u. a. durch die Sender einstel lung von TV Südbaden im Januar  
2015. Der Sender hatte ent schieden, den Sendebetrieb im Kabel und über Satellit auf zu-
geben und das Programm aus der Region zwischen Ortenau und der Schweizer Grenze nur 
noch im Internet zu ver breiten, da der Fernsehbetrieb nicht kostendeckend darstell bar war.

Studie stellt deutliche Finanzierungslücke im Lokal-TV fest
Die Betriebs aufgabe von TV Südbaden war für die LFK Anlass, Anfang 2015 eine Studie in 
Auftrag zu geben, die Ent wick lungs perspektiven für regionales Fernsehen sowie Möglich-
keiten zum Erreichen wirtschaft licher Stabili tät auf zeigen soll. Die Studie „Trans forma-
tionen  – Regionales Privat fernsehen in Baden-Würt temberg am Scheideweg“ unter der 
Leitung von Prof. Dr. Boris Kühnle stellte zwar ein aus geprägtes Interesse an regionalen 
Informa tionen in Deutschland fest. Allerdings sei –  anders als bei nahezu allen anderen 
Themen bereichen  – bei lokalen Inhalten nicht das Lokal-TV das Haupt medium. Vielmehr 
stünden die lokalen TV-Anbieter in deut licher Konkurrenz zu den regionalen Zeitun gen.
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Darüber hinaus weist die Studie für die baden-würt tember gischen Lokal-TV-Sender auf 
eine Finanzie rungs lücke sowie die dringende Notwendig keit von Einmal-Investi tionen für 
die techni sche Modernisie rung und Innova tionen hin, be sonders im Bereich der non-
linearen Inhalte. Um die regionale TV-Vielfalt in Baden-Würt temberg zu be wahren sowie 
eine Ver besse rung der wirtschaft lichen Situa tion zu er reichen, rät die Studie dazu, die 
Sender durch öffent liche Gelder finanziell besser auszu statten, da sich in Baden-Würt tem-
berg regionales Fernsehen nicht nach haltig privat wirtschaft lich organisie ren lasse. Dringen-
des Handeln der Medien politik wird ge fordert, da eine Ver besse rung der Erlössitua tion im 
regionalen Werbemarkt durch Markt wachstum oder durch Aus weitung der Marktanteile 
von Lokal-TV nicht zu er warten sei.
Neben der bereits statt finden den anteili gen Förde rung der Ver brei tungs kosten der Must-
Carry-Sender im Bundes land über Satellit und Kabel in Höhe von 1,7 Mio. Euro, setzte sich 
die LFK darüber hinaus auch schon in der Ver gangen heit dafür ein, dass das baden-würt-
tember gische Lokal-TV-Angebot auch über das Internet ab rufbar wird. Somit können hier 
perspektivisch weitere Umsatz felder zusätz lich durch die Regional anbieter er schlossen 
werden. Seit 2013 sind neben den bayeri schen nun alle TV-Sender aus Baden-Würt temberg 
auf dem BLM und gleichnamigen Lokal-TV-Portal er reich bar. Das Auf schalten der lokalen 
An gebote aus Sachsen, Thüringen und Sachsen-Anhalt bis 2014 zeigt, dass die Bedeu tung 
von Smart TV auch für Lokal-TV in Deutschland zunimmt.

6.3 
Geschäfts entwick lung im privaten regionalen Fernsehen in  
Baden-Würt temberg 2006–2015 in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Neben den ge stiegenen sonsti gen Erträgen konnten die Sender vor allem im Bereich der 
regionalen Werbung höhere Erträge ver buchen. Werbung ist insgesamt für die lokalen 
TV-Sender weiter die Haupteinnahmequelle. Sie macht fast die Hälfte des gesamten 
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Lokal-TV-Ertrags in Baden-Würt temberg aus. Mehr als ein Viertel, rund 28 Prozent, werden 
durch Auf trags- und Spotproduk tionen sowie Rechte verkäufe er wirtschaftet. Der ge stie-
gene Gesamt aufwand ist nach Angaben der Sender be sonders auf die ge stiegenen Kosten 
für die Programm verbrei tung zurück zuführen. Während diese 2012 noch einen Anteil von 
rund 16  Prozent aus machten, waren es im Jahr 2014 rund 19  Prozent. Für das laufende 
Geschäfts jahr 2015 er warten die Anbieter eine leichte Ver besse rung der wirtschaft lichen 
Situa tion und einen Anstieg des Kostendeckungs grades auf 91  Prozent.

6.4 
Ertrags- und Auf wands struktur im privaten regionalen Fernsehen in  
Baden-Würt temberg 2014 in Prozent

Die Beschäfti gungs situa tion beim privaten regionalen Fernsehen in Baden-Würt temberg 
hat sich zwischen 2012 und 2014 so gut wie nicht ver ändert. Mit insgesamt 350 Beschäftig-
ten zählte es 2014 ledig lich zwei Personen mehr als noch zwei Jahre zuvor. Allerdings 
ver schob sich das Ver hältnis zugunsten der Festangestellten: Während sie 2012 an der 
Gesamtbeschäfti gung 65,5  Prozent aus machten, waren Ende 2014 70,3  Prozent aller im 
regionalen Fernsehen Arbeiten den fest an gestellt. Mitte 2015 ver zeichnete die Branche 
allerdings einen Stellen abbau, es wurden nur noch 312 Beschäftigte ge zählt. Davon waren 
insgesamt 231  Mitarbeiter bei den sechs Must-Carry-Sendern Regio TV Schwaben, Region 
TV Stuttgart, Regio TV Bodensee, Baden TV, Rhein Neckar Fernsehen und L-TV an gestellt. 
Mit TV Südbaden waren es Ende 2014 zusammen noch 264  Mitarbeiter.

 19,4% Programmverkäufe/
Auftragsproduktion

 0,7% Online Werbung

 6,1% Sponsoring

 40,9% Regionale Werbung 

 0,7% Überregionale Werbung

 12,8% Sonstige Erträge

 8,2%  Spotproduktion

 0,9% Call Media

 0,9% Veranstaltungen

 7,2%  Fördermaßnahmen

 2,3% Teleshopping

 28,5% Sachkosten 

 0,3% Direkte Steuern

 2,7% Abschreibungen/Steuern

 18,7% Kosten der Programmverbreitung

 10,0% Vergütungen für freie Mitarbeiter 

 39,9%  Personalkosten

Gesamtaufwand 19,9 Mio. Euro

Gesamtertrag 17,3 Mio. Euro

6.4
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6.5 
Beschäftigte im privaten regionalen Fernsehen in Baden-Würt temberg 2006–2015

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2015

Ende 2014 gab es im baden-würt tember gischen regionalen Fernsehen so viele Fest ange-
stellte wie noch nie: Mit 246 Personen stieg der Anteil der Vollzeitbeschäftigten auf 41 Pro-
zent (2012: 39 Prozent). Der Anteil der sonsti gen Mitarbeiter sank hingegen von 34 Prozent 
auf knapp 30  Prozent an der Gesamtbeschäfti gung.

6.6 
Beschäftigten struktur im privaten regionalen Fernsehen in Baden-Würt temberg 2014 
in Prozent
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Gesamtbeschäftigung 350

 6,0% Hospitanten/Praktikanten

 15,7%  Reglmäßig tätige freie Mitarbeiter

 7,9% Sonstige freie Mitarbeiter

 12,2% Auszubildende/Volontäre
 14,0% Teilzeitbeschäftigte 

 44,1% Vollzeitbeschäftigte 

6.6
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6.3 Wirtschaft liche Lage des privaten Hörfunks in 
Baden-Würt temberg

In Baden-Würt temberg ist der private Hörfunk mit einer Fülle von Programmen präsent 
und bedient die Hörer zwischen Mannheim und Meers burg mit lokalen, regionalen, landes-
weiten sowie bundes weit lizenzierten An geboten. In dieser Studie wurden die wirtschaft-
lichen Rahmendaten von insgesamt 21  Programmen erhoben, die alle An gebots ebenen 
ab decken: Neben 12  Lokal radios zählten dazu auch der in Mannheim ansässige Techno-
sender Sunshine Live, der eine Zulas sung als Lokal radio für das Rhein-Neckar-Gebiet besitzt, 
unter gleichem Namen aber auch bundes weit über diverse Ver brei tungs wege zu empfan-
gen ist und hier deshalb als bundes weites Programm ge führt wird. Die Jugendmedien-
marke bigFM Der neue Beat und ihr Schwesterprogramm bigFM Worldbeats, das ebenso 
wie Schwarzwaldradio und Radio VHR über regional im Digital radio-Ensemble von Baden-
Würt temberg zu empfangen ist, wurden als landes weite Programme erfasst. Zudem gingen 
drei Regionalsen der mit ihren wirtschaft lichen Eckdaten in die Unter suchung ein: Radio 
Regen bogen aus Mannheim, das die Baden schiene bedient, Antenne 1 aus Stuttgart für die 
Region Würt temberg sowie das Ulmer Radio 7 für Südost-Würt temberg. Die drei Regional-
sen der koproduzierten außerdem bis Dezember 2014 das digitale Programm Live Radio.
Die werbefinanzierten Privatprogramme konkurrie ren mit nicht kommerziellen Stationen 
sowie sechs Wellen des beitrags finanzierten Südwestrundfunks (SWR). Der Wettbewerb 
konzentriert sich dabei auf die etwas jüngeren Hörer unter 50  Jahren und wird von den 
drei Regionalsendern, den Lokalfunksta tionen, dem landes weiten Programm bigFM sowie 
den beiden öffent lich-recht lichen Massen programmen, der Popwelle SWR  3 und dem 
Landes programm SWR  1 Baden-Würt temberg, be stimmt.
Die werbefinanzierten Privatradios aus Baden-Würt temberg haben 2014 den ver schärf-
ten  Wettbewerb innerhalb ihrer Gattung und im gesamten Medien- und Werbemarkt zu 
spüren be kommen. Insgesamt sanken ihre Erträge gegen über 2013 um 4,5  Prozent auf 
79,7  Mio.  Euro. Im Ver gleich zu Baden-Würt temberg ver lief der Trend des Privatradios in 
ganz Deutschland zuletzt moderater: Zwischen 2013 und 2014 fielen die Erlöse bundes weit 
nur um 0,7  Prozent; im Zweijahres vergleich betrug der Anstieg ledig lich zwei Prozent.
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6.7 
Ertrag im privaten Hörfunk in Baden-Würt temberg 2006–2015 in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Regionale Werbe erträge boomen, bundes weite Ver mark tung schwächelt
Das leicht ge sunkene Einnahmenniveau in Baden-Würt temberg war hauptsäch lich auf die 
Ent wick lung der Werbe erträge zurück zuführen. Diese gaben zwischen 2013 und 2014 um 
5,5 Prozent auf 73,4 Mio. Euro nach, im Ver gleich zu 2012 wuchsen sie jedoch um 11,2 Pro-
zent. Für die gegen läufigen Trends in den er wähnten Zeiträumen gab es mehrere Ursachen: 
So trug die zusätz liche Erfas sung eines Lokalsenders in der aktuellen Studie ebenso zum 
deut lichen Plus im Zweijahres vergleich bei wie die positive Hörerentwick lung und die ver-
stärkten Ver mark tungs bemühungen der Radiosen der in ihrem eigenen Ver brei tungs gebiet. 
Der lokale und regionale Werbezeiten verkauf erlebte zwischen 2012 und 2014 sogar einen 
regel rechten Boom. Die Privatradios des Südwest staats steigerten ihre Erlöse aus dieser 
Umsatzart um nahezu ein Viertel auf 36,4 Mio. Euro. Damit ent wickelte sich die regionale 
Werbe vermark tung mit einem Anteil von 45,7  Prozent zur stärksten Ertragsart und über-
flügelte die über regionalen Werbe erlöse (40,1  Prozent).
Das kräftige Plus in der lokalen und regionalen Spot vermark tung hängt mit strukturellen 
Ver ände rungen im Werbemarkt zusammen. So er reichen vor allem die regionalen Abonne-
ments zeitun gen immer weniger Haushalte und werden vor wiegend von Älteren ge lesen. 
Das Radio empfiehlt sich dagegen als echtes Massen medium in der Region, weil es auch 
jüngere Menschen in großer Zahl er reichen und aktivie ren kann. Daher wird es von ört-
lichen Werbekunden öfter ge bucht, auch um Reichweiten verluste bei den Zeitun gen auszu-
gleichen.
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Überregionale Werbe erlöse fallen
Anders sieht die Lage in der über regionalen Ver mark tung aus. Hier steht die Gattung Radio 
seit Jahren unter hohem Rabattdruck und muss den über regionalen Werbekunden und 
Agenturnetworks immer größere Zu geständ nisse bei den Kondi tionen machen, um den 
Platz in den Mediaplänen zu ver teidi gen. Zudem leidet das Radio darunter, dass über-
regionale Kunden ihr Werbebudget ver stärkt in digitale Kanäle umleiten. Beide Trends 
schlugen auch auf die Privatprogramme in Baden-Würt temberg durch. Ihr Umsatz mit 
über regionaler Werbung ging zwischen 2012 und 2014 um 1,3 Prozent zurück. Das war zwar 
weniger als im Bundestrend (minus 4,4  Prozent), dennoch haben auch die Sender aus 
Baden-Würt temberg Grund zur Sorge. Ihre Erlöse aus dem über regionalen Spot verkauf 
ent wickeln sich nämlich parallel zu ihrer Reichweite bei den 14- bis 49-Jährigen. Und in 
dieser als ver mark tungs relevant gelten den Zielgruppe haben die Privat sender des Bundes-
landes zuletzt Hörer ver loren. Wegen der Hörer einbußen konnten die drei Kombina tionen 
der Radiokombi Baden-Würt temberg (RK Ba-Wü) ihre Werbepreise für 2014 nicht erhöhen 
und bekamen zusätz lich den er wähnten Rabatt- und Konditionendruck im bundes weiten 
Markt zu spüren. Auff ällig ist auch, dass nur die bundes- und landes weiten Anbieter in der 
über regionalen Ver mark tung Federn lassen mussten: Zwischen 2012 und 2014 ver loren sie 
4,5  Prozent, während das Lokal radio um 8,8  Prozent auf 8,4  Mio.  Euro zulegen konnte.

Abhängig keit von klassi scher Werbung bleibt hoch
Insgesamt bleibt der regionale und über regionale Spot verkauf die mit Abstand wichtigste 
Ertrags säule im Privatradio von Baden-Würt temberg. Im Jahr 2014 machten beide Ein-
nahme quellen 86,1 Prozent (bundes- und landesweit) bzw. 85,1 Prozent (lokal) aller Erträge 
im privaten Hörfunk aus. Und es ist keine Einnahmeart in Sicht, die daran etwas ändern 
könnte. Auch das Internet bietet nicht die er hofften neuen Umsatz chancen: Mit Display- 
und Audio-Werbung konnten die Privatradiosta tionen 2014 gerade einmal 560.000  Euro 
erwirt schaften, das ent sprach einem Anteil von 0,8 Prozent im bundes- und landesweiten 
Hörfunk bzw. 0,5  Prozent im lokalen Hörfunk.
Umso erfreu licher ent wickelten sich dagegen andere, etablierte Erlös formen. Zwischen 
2012 und 2014 stiegen die Einnahmen der Sender aus dem Sponsoring auf 4,4  Mio.  Euro, 
was allein den Lokal radios (plus 16 Prozent) zu ver danken war. Auch mit Ver anstal tungen 
(plus 37 Prozent auf 3,2 Mio. Euro) konnten die Privatradios im Land deut lich mehr Erlöse 
er zielen. Einnahmen aus telefoni schen Mehrwertdiensten, E-Commerce, Auf trags produk-
tionen oder Fördergelder spielten dagegen keine Rolle.



126

6.8 
Ertrags struktur im privaten Hörfunk in Baden-Würt temberg 2014 in Prozent

Kosten im Privatradio steigen im Zweijahres vergleich
Auf den wachsen den Ertrags druck haben die Privatradios in Baden-Würt temberg mit 
Kosten  senkun gen reagiert. Im Jahr 2014 wandten sie 68,0  Mio.  Euro für den Programm- 
und Sendebetrieb auf, das waren 0,8  Prozent weniger als 2013. Im Zweijahres vergleich 
stiegen die Auf wendungen jedoch um 8,8  Prozent.

 0,9% Auftragsproduktionen, 
Programm- und Rechteverkäufe  

 1,2% Auftragsproduktionen, 
Programm- und Rechteverkäufe  

 44,7% Überregionale Werbung

 41,4% Regionale Werbung

 2,8% Sonstige Erträge

 1,0% Sonstige Erträge

  0,8% Online-Werbung

 0,5%  Online-Werbung

 0,2% Call Media  

 0,2% E-Commerce 

 0,1% Fördermaßnahmen  

 1,4% Fördermaßnahmen  

 3,8%  Sponsoring 

 8,9% Sponsoring 

 5,3% Veranstaltungen   

 1,7% Veranstaltungen    54,0% Regionale Werbung

 31,1% Überregionale Werbung

Lokaler privater Hörfunk Gesamtertrag 26,9 Mio. Euro

Bundesweiter und landesweiter privater Hörfunk Gesamtertrag 52,8 Mio. Euro

6.8
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6.9 
Aufwand im privaten Hörfunk in Baden-Würt temberg 2006–2015 in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Mitarbeiter werden teurer
Das lag daran, dass die Kosten für das festangestellte Personal und die sonsti gen Mitar-
beiter höher aus fielen. Für die Festangestellten gaben die Privat sender 2014 rund 26,4 Mio.   
Euro aus, das waren 17 Prozent mehr als 2012; um die gleiche Prozentzahl stiegen die Ver-
gütungen für die sonsti gen Mitarbeiter (2,7  Mio.  Euro).
Insgesamt standen die Auf wendungen für die Beschäftigten im Jahr 2014 für 42,7 Prozent 
aller Kosten, das waren 3,1 Prozentpunkte mehr als 2012. Zum Ver gleich: Bundes weit wen-
deten die Privat stationen nur rund 38 Prozent für ihre Mitarbeiter auf, was zeigt, dass die 
Bezüge für die Beschäftigten im Südwesten ver gleichs weise hoch aus fielen. Im Durch-
schnitt musste ein Privatprogramm in Baden-Würt temberg zuletzt rund 50.500  Euro pro 
Jahr für einen Festangestellten (Voll- und Teilzeit kraft, Azubi) auf wenden, das waren 
6.300 Euro mehr als im Bundes durchschnitt. Sonstige Mitarbeiter (feste Freie und sonstige 
Freie, Praktikanten) kosteten die Radiosen der im Südwesten mit 15.300  Euro pro Person 
zwar deut lich weniger als ein Festangestellter, er wurde aber besser honoriert als sein 
freier Kollege im Bundes durchschnitt (13.500  Euro).
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Aufwen dungen für die Programm verbrei tung legen zu
Neben den Personal kosten und Ver gütungen blieben die sonsti gen Sach aufwen dungen die 
wichtigste Kosten posi tion im Privatradio von Baden-Würt temberg. Dazu zählen die Aus-
gaben für Eigen produk tionen, Provisionen, Mieten, PR und Promo tion oder die Auf wen-
dungen für die Rechtegesell schaften Gema und GVL. Im Jahr 2014 be liefen sich die sonsti-
gen Kosten der Sender auf insgesamt 29,7  Mio.  Euro, das war rund ein Prozent mehr als 
2012. Die leichte Steige rung betraf nur die Lokal radios (plus 2  Prozent), die bundes- und 
landes weiten Anbieter hielten ihre sonsti gen Auf wendungen stabil. Sie mussten aber für 
ihre Programm verbrei tung tiefer in die Tasche greifen, was daran lag, dass der Technik-
dienst leister Media Broadcast die Sendermieten erhöhte. Zudem nutzten die Programme 
neben UKW ver stärkt auch weitere Aus strah lungs wege wie Digital radio (DAB+) und Inter-
net, was sich eben falls kosten steigernd aus wirkte. So kletterten die Ver brei tungs kosten 
im bundes- und landes weiten Hörfunk zwischen 2012 und 2014 um rund fünf Prozent auf 
4,1  Mio.  Euro, die Lokalsen der mussten rund vier Prozent mehr für die Ver brei tung ihrer 
Programme zahlen (2,8  Mio.  Euro).

Einnahmen und Kosten der Privatradios schwanken im Langzeittrend
Betrachtet man Kosten und Erträge der baden-würt tember gischen Radiosta tionen im Lang-
zeittrend seit 2004, so fallen einige wellen artige Ent wick lungen auf. In den Jahren des 
Auf schwungs von 2005 bis 2007 er zielten vor allem die bundes- und landes weiten Anbie-
ter hohe Erträge, allerdings wuchsen auch die Kosten im fast gleichen Umfang mit. Im 
Zuge der Finanzkrise ab 2008 fielen die Einnahmen zum Teil deut lich und zwangen die 
Sender zu Kosten einspa rungen. Seit 2012 ziehen die Einnahmen dagegen wieder etwas 
an  und er lauben es den Anbietern im bundes- und landes weiten Hörfunk, wieder mehr 
in  ihre Mitarbeiter und in andere Auf gaben zu investie ren. Dieser Erho lungs phase droht 
allerdings wieder das Ende, weil sich der Medien- und Werbemarkt wie oben be schrieben 
strukturell zugunsten digitaler Werbeträger ver ändert. Der Lokalfunk des Bundes landes 
unter liegt diesen Konjunkturzyklen bislang weniger stark als die bundes- und landes weiten 
Mitbewerber. Zwar profitierten die Lokalsen der nicht von den guten Jahren zwischen 2005 
und 2007, doch zwischen 2007 und 2014 ge langen ihnen kontinuier liche Ertrags steige-
rungen, die allerdings mit ebenso starken Kosten erhöhungen ver bunden waren.
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6.10 
Auf wands struktur im privaten Hörfunk in Baden-Würt temberg 2014 in Prozent

Bundes- und landes weite Programme mit hohem Kostendeckungs grad
Für seine Eigentümer ist das Lokal radio im Südwesten deshalb in der Summe weiter hin 
kein großer Gewinn bringer. Trotz der Ertrags verbesse rungen in den ver gangenen Jahren 
konnten sie keine hohen Über schüsse er zielen. Im Jahr 2014 lagen die Einnahmen der 
örtlichen Stationen nur um sechs Prozentpunkte über den Auf wendungen, was einem 
Kostendeckungs grad von 106  Prozent ent sprach. Im Nachbarland Bayern brachte es der 
Lokalfunk dagegen auf eine Kostendec kung von 111  Prozent, in Nordrhein-West falen er-
reichte er sogar 116 Prozent. Wahr ist aber auch, dass die Lokalsen der aus Baden-Würt tem-
berg die Ver lust phase, in der sie zwischen 2007 und 2009 steckten, inzwischen über stan-
den haben und ihr Kostendeckungs grad zuletzt um sechs Prozent über dem Mittelwert 
für 2004 bis 2014 lag. Die Anbieter des bundes- und landes weiten Hörfunks wirtschaf teten 
deut lich profitabler. Im Jahr 2014 lagen ihre Erträge um 24 Prozent über den Auf wendun-
gen.

 38,1% Personalkosten

 40,0% Personalkosten

 4,2%  Vergütungen für freie Mitarbeiter 

 3,6%  Vergütungen für freie Mitarbeiter 

 1,1% Programmeinkauf/Syndikation

 2,0% Programmeinkauf/Syndikation

 1,6% Abschreibungen/ Steuern

 2,6%  Abschreibungen/Steuern

 9,7% Kosten der Programmverbreitung

 11,1% Kosten der Programmverbreitung 

 0,1%  Direkte Steuern 

 45,4% Sachkosten

 40,6% Sachkosten

Lokaler privater Hörfunk Gesamtaufwand 25,3 Mio. Euro

Bundesweiter und landesweiter privater Hörfunk Gesamtaufwand 42,7 Mio. Euro

6.10
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Ausblick für 2015 ge trübt
Mit Blick auf das Jahr 2015 hegen die Privatradio verantwort lichen aus Baden-Würt temberg 
eher vor sichtige Erwar tungen. Insgesamt rechnen sie an gesichts der an gespannten Situa-
tion im Werbemarkt mit weiter sinken den Einnahmen sowie höheren Auf wendungen. Die 
Sendermanager gehen für 2015 nur noch von Erlösen in Höhe von 78,4 Mio. Euro aus, das 
wären 1,6 Prozent weniger als 2014. Die bundes- und landes weiten Anbieter er warten sogar 
einen Einnahmerück gang von 2,1  Prozent auf 51,7  Mio.  Euro, während die Ver treter des 
Lokal radios ihre Erträge mit 26,8 Mio. Euro nahezu stabil halten wollen. Dafür sind sie von 
weiteren Kosten steige rungen stärker be troffen als die bundes- und landes weiten Mit-
bewerber. So kalkulie ren die Lokalsen der mit Aus gaben von 25,5  Mio.  Euro, das wären 
0,8  Prozent mehr als 2014. Insgesamt er warten die Privatradios im Land einen Kosten-
anstieg von 0,4 Prozent auf 68,3 Mio. Euro. Sollten ihre Erwar tungen eintreffen, würde der 
Kostendeckungs grad im lokalen Hörfunk um einen Prozentpunkt auf 105 Prozent sinken. 
Im bundes- und  landes  weiten Hörfunk könnte die Kostendec kung sogar um drei Prozent-
punkte auf 121  Prozent fallen und würde damit unter den langjähri gen Mittelwert von 
124  Prozent fallen.

6.11 
Kostendeckungs grad im privaten Hörfunk in Baden-Würt temberg 2006–2015  
in Prozent

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Gesamtbeschäfti gung stagniert
Die Zeit kräfti ger Beschäfti gungs zuwächse im Privatradio von Baden-Würt temberg ist 
vorüber: Im Jahr 2014 waren 699 Mitarbeiter bei den 21 Programmen tätig, die im Rahmen 
dieser Studie aus gewertet wurden. Das waren ledig lich drei mehr als im Jahr zuvor, aber 
33  Mitarbeiter weniger als 2012. Zwischen 2013 und 2014 haben die Lokal radios Stellen 
ab gebaut, während die bundes- und landes weiten Stationen neue Mitarbeiter ein gestellt 
haben. Im Ver gleich zu 2012 waren jedoch bei allen An gebots typen weniger Menschen 
be schäftigt. Die Sender bauten vor allem sonstige Mitarbeiter ab. Zwischen 2013 und 2014 
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sank ihre Anzahl um 3,3  Prozent auf 176; verg lichen mit 2012 betrug der Rück gang sogar 
20 Prozent, obwohl in dieser Studie ein Programm mehr erfasst wurde. Sowohl die bundes- 
und landes weiten Anbieter wie auch die Lokalsta tionen trennten sich über wiegend von 
festen Freien, deren Zahl fiel im Zweijahres vergleich von 152 auf 89 (minus 41  Prozent). 
Stattdessen engagierten vor allem die bundes- und landes weiten Anbieter mehr sonstige 
Freie (von 0 auf 30).

6.12 
Beschäftigte im privaten Hörfunk in Baden-Würt temberg 2006–2015

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2015

Zahl der Festangestellten wächst seit 2011
Der Rück gang der sonsti gen Beschäftigten (Freie, Praktikanten) ging mit einem leichten 
Zuwachs bei den Festangestellten einher. Zwischen 2013 und 2014 stieg die Zahl dieser 
Beschäftigten gruppe im gesamten baden-würt tember gischen Privatradio um 1,8  Prozent 
auf 523, gegen über 2012 betrug das Plus 2,1  Prozent. Der Anstieg dürfte im Wesent lichen 
auf die zusätz liche Erfas sung eines Lokalsenders zurück zuführen sein. Unabhängig davon 
ist seit 2011 ein kontinuier licher Anstieg der festen Arbeits verhält nisse auch im baden-
würt tember gischen Privatradio zu be obachten. Bis zum Jahresende 2014 wuchs ihre Zahl 
um 54  Mitarbeiter. Die Reihen der sonsti gen Mitarbeiter lich teten sich dagegen (minus 
17 Prozent) auf 176; dies hatte zur Folge, dass die Gesamtbeschäfti gung zwischen 2011 und 
2014 mit plus 2,6  Prozent nur gering fügig wuchs. Interessant ist auch ein Blick auf die 
Beschäftigten struktur im Privatradio des Südwestens. Dort be fanden sich Ende 2014 ins-
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gesamt 75  Prozent der Mitarbeiter in einer Festanstel lung, während es bundes weit nur 
64  Prozent waren.
Zur Jahres mitte 2015 liegt die Mitarbeiterzahl im baden-würt tember gischen Privathörfunk 
mit 662 um rund fünf Prozent unter dem Wert zum Jahresende 2014; das Lokal radio ver-
zeichnet sogar ein Minus von acht Prozent. Dieser Rück gang dürfte einer seits dem schwie-
ri gen Umfeld im Werbemarkt geschuldet sein, war aber auch saisonbedingt. Viele Aus -
bildungs verträge enden im ersten Halbjahr, während neue Azubis oft erst nach den 
Sommerferien be ginnen und so dafür sorgen, dass die Beschäfti gung im zweiten Halbjahr 
wieder steigt.

6.13 
Beschäftigten struktur im privaten Hörfunk in Baden-Würt temberg 2014 in Prozent

 45,4% Festangestellte Vollzeitbeschäftigte

 55,6% Festangestellte Vollzeitbeschäftigte

 15,5% Festangestellte Teilzeitbeschäftigte

 15,1% Festangestellte Teilzeitbeschäftigte

 12,0% Auszubildende/Volontäre

 5,8% Auszubildende/Volontäre

 14,2% Feste freie Mitarbeiter

 11,5% Feste freie Mitarbeiter

 9,5% Hospitanten/Praktikanten

 4,0% Hospitanten/Praktikanten

 3,4% Sonstige freie Mitarbeiter

 8,0% Sonstige freie Mitarbeiter

Lokaler privater Hörfunk Gesamtbeschäftigung 325

Bundesweiter und landesweiter privater Hörfunk Gesamtbeschäftigung 374

6.13
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6.4 Die Rundfunk wirtschaft in Baden-Würt temberg 
im Über blick

T 6.3 
Ent wick lung der Rundfunk wirtschaft in Baden-Würt temberg 2004–2014

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Gesamt wirtschaft liche Daten des Bundes landes in Tausend
Bevölke rung 10.705 10.728 10.740 10.750 10.750 10.740 10.735 10.765 10.810 10.631 10.703
Erwerbstätige 5.391 5.400 5.438 5.527 5.612 5.573 5.471 5.507 5.568 5.945 6.019

Milliarden Euro
Bruttoinlandsprodukt 318 323 340 358 364 341 362 383 390 421 438
 

Kennziffern Rundfunk wirtschaft 1 insgesamt Anzahl
Festangestellte 3.702 3.977 4.024 3.813 3.874 3.657 3.649 3.594 3.623 3.587 3.573
Sonstige Mitarbeiter 353 628 703 418 420 344 351 340 351 284 287
Gesamtbeschäfti gung 4.055 4.605 4.727 4.231 4.294 4.001 4.000 3.934 3.974 3.871 3.860

Millionen Euro
Erträge insgesamt 1.165 1.295 1.346 1.401 1.390 1.237 1.218 1.217 1.236 1.256 1.340
darunter

Rundfunk gebühren 902 929 968 961 959 993 985 982 975 996 1.069
TV-Werbung 2 42 31 36 37 37 34 36 37 36 36 39
Hörfunk werbung 2 92 102 107 106 101 97 98 105 108 119 118

Aufwand insgesamt 1.180 1.223 1.251 1.320 1.338 1.202 1.199 1.202 1.232 1.180 1.230
 

Kennziffern Privater Rundfunk 1 insgesamt Anzahl
Festangestellte 737 1.032 1.084 968 1.008 753 753 712 767 768 783
Sonstige Mitarbeiter 353 628 703 418 420 344 351 340 351 284 287
Gesamtbeschäfti gung 1.090 1.660 1.787 1.386 1.428 1.097 1.104 1.052 1.118 1.052 1.069

Millionen Euro
Erträge insgesamt 110 211 227 266 271 86 86 92 93 101 99
Aufwand insgesamt 111 201 218 264 268 79 78 84 85 90 90
 

Privater Hörfunk Anzahl
Programme 19 20 20 17 17 16 16 18 18 21 21
Festangestellte 442 500 520 557 556 495 484 469 512 514 523
Sonstige Mitarbeiter 206 439 455 186 201 206 210 212 220 182 176
Gesamtbeschäfti gung 648 939 975 743 757 701 694 681 732 696 699

Millionen Euro
Erträge insgesamt 71 80 85 76 74 68 67 71 72 83 80
Aufwand insgesamt 63 66 70 66 65 59 58 61 63 69 68
 

Privates Fernsehen Anzahl
Programme 11 24 24 31 31 29 29 23 23 22 22
Festangestellte 295 532 564 411 452 258 269 243 255 254 260
Sonstige Mitarbeiter 147 189 248 232 219 138 141 128 131 102 111
Gesamtbeschäfti gung 442 721 812 643 671 396 410 371 386 356 371

Millionen Euro
Erträge insgesamt 39 131 142 190 197 18 19 21 20 18 20
Aufwand insgesamt 48 135 148 198 202 20 20 23 22 21 22
 

(1) Rundfunk unternehmen mit Haupt sitz im Bundes land; (2) ARD: Nettowerbe erlöse vor Abzug der Kosten der Werbetöchter
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007/2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2009–2014: Goldmedia, Statisti sches 
Bundesamt



T 6.4 
Privates Fernsehen in Baden-Würt temberg 2013/2014

Bundes weites  
Fernsehen

Regionales 
Fernsehen

Fernsehen  
insgesamt

Anzahl
Programme 2014 3 19 22
 

Festangestellte 2013 11 243 254
Festangestellte 2014 14 246 260
Vollzeitbeschäftigte 9 154 163
Teilzeitbeschäftigte 4 49 53
Aus zubildende/Volontäre 1 43 44
 

Sonstige Mitarbeiter 2013 5 97 102
Sonstige Mitarbeiter 2014 7 104 111
Praktikanten/Hospitanten 0 21 21
Feste freie Mitarbeiter 7 55 62
Sonstige freie Mitarbeiter 0 28 28
 

Gesamtbeschäfti gung 2013 16 340 356
Gesamtbeschäfti gung 2014 21 350 371
Gesamtbeschäfti gung Mitte 2015 18 312 330
 

in Millionen Euro
Erträge 2013 2,3 15,3 17,5
Erträge 2014 2,3 17,3 19,6
Werbung/Sponsoring insgesamt 2013 1,1 7,7 8,8
Werbung/Sponsoring insgesamt 2014 1,1 8,4 9,4
davon

über regionale Werbung 0,6 0,1 0,7
regionale Werbung 0,3 7,1 7,4
Sponsoring 0,1 1,1 1,2
Online-Werbung 0,0 0,1 0,2

Pay-TV/Pay-VoD gesamt 0,4 0,0 0,4
davon

Pay-TV-Umsätze 0,4 0,0 0,4
Pay-VoD-Umsätze 0,0 0,0 0,0

Tele shopping 0,2 0,4 0,6
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 0,0 0,2 0,2
E-Commerce 0,1 0,0 0,1
Fördermaßnahmen 0,0 1,2 1,2
Sonstige Online-Umsätze 0,0 0,0 0,0
Spotproduk tion 0,2 1,4 1,6
Programm verkäufe/Auf trags produk tion 0,1 3,4 3,5
Ver anstal tungen 0,0 0,2 0,2
Sonstige Erträge 0,2 2,2 2,5
 

Aufwand 2013 2,4 18,8 21,2
Aufwand 2014 2,4 19,9 22,2
Personal kosten 0,4 7,9 8,3
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 0,2 2,0 2,2
Ab schrei bungen/Steuern 0,0 0,5 0,6
Ver brei tungs kosten 1,1 3,7 4,8
Direkte Steuern 0,0 0,1 0,1
Sonstige Sachkosten 0,7 5,7 6,3
 

in Prozent
Kostendeckungs grad 2013 95 81 83
Kostendeckungs grad 2014 95 87 88
 

Quelle: Goldmedia



Wirtschaft liche Lage des Rundfunks in den Ländern
Der Rundfunk in Baden-Würt temberg

T 6.5 
Privater Hörfunk in Baden-Würt temberg 2013/2014

Bundes weiter und  
landes weiter Hörfunk

Lokaler  
Hörfunk

Hörfunk   
insgesamt

Anzahl
Programme 2014 9 12 21
davon

UKW Programme 5 12 17
 

Festangestellte 2013 268 247 514
Festangestellte 2014 286 237 523
Vollzeitbeschäftigte 208 148 355
Teilzeitbeschäftigte 57 51 107
Aus zubildende/Volontäre 22 39 61
 

Sonstige Mitarbeiter 2013 98 85 182
Sonstige Mitarbeiter 2014 88 88 176
Praktikanten/Hospitanten 15 31 46
Feste freie Mitarbeiter 43 46 89
Sonstige freie Mitarbeiter 30 11 41
 

Gesamtbeschäfti gung 2013 365 331 696
Gesamtbeschäfti gung 2014 374 325 699
Gesamtbeschäfti gung Mitte 2015 363 299 662
 

in Millionen Euro
Erträge 2013 55,3 28,2 83,4
Erträge 2014 52,8 26,9 79,7
Werbung/Sponsoring insgesamt 2013 51,1 26,6 77,6
Werbung/Sponsoring insgesamt 2014 48,1 25,3 73,4
davon

über regionale Werbung 23,6 8,4 32,0
regionale Werbung 21,9 14,5 36,4
Sponsoring 2,0 2,4 4,4
Online-Werbung 0,4 0,1 0,6

Auf trags produk tionen, Programm- und Rechte verkäufe 0,5 0,3 0,8
Umsätze aus Ver anstal tungen 2,8 0,5 3,2
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 0,1 0,0 0,1
E-Commerce-Umsätze inkl. Ver mitt lungs provisionen 0,0 0,1 0,1
Einnahmen aus Fördermaßnahmen und Zuwen dungen 0,1 0,4 0,4
Sonstige Erträge 1,5 0,3 1,7
 

Aufwand 2013 43,5 25,1 68,6
Aufwand 2014 42,7 25,3 68,0
Personal kosten 16,3 10,1 26,4
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 1,8 0,9 2,7
Kosten für Programmeinkauf/Syndica tion 0,5 0,5 1,0
Ab schrei bungen/Steuern 0,7 0,7 1,3
Ver brei tungs kosten 4,1 2,8 7,0
Direkte Steuern 0,0 0,0 0,0
Sonstige Sachkosten 19,4 10,3 29,7
 

in Prozent
Kostendeckungs grad 2013 127 112 122
Kostendeckungs grad 2014 124 106 117
 

Quelle: Goldmedia
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7 Die Rundfunkangebote in Bayern
7.1 Ent wick lung der Rundfunkangebote in Bayern

2014 ver brei teten die in Bayern ansässigen privaten Rundfunkanbieter insgesamt 111 Fern-
seh- sowie 89  Hörfunk programme. Damit hat der Freistaat, insbesondere die Region in 
und um München, einen er heblichen Anteil an der deutschen Radio- und TV-Senderland-
schaft und gehört zu den wichtigsten Medien standorten Deutschlands.
Neben den An geboten des bundes weiten Fernsehriesen ProSiebenSat.1 Media  AG, des 
Pay-TV-Markt führers Sky Deutschland, der Homes hopping-Sender HSE 24 und sonnen klar. tv 
sowie zahl reicher weiterer Anbieter bundes weiter Programme wie Sport1 zeichnet sich der 
Freistaat auch durch seine aus geprägte regionale Fernsehland schaft aus. In Bayern gibt es 
außer den beiden landes weiten TV-Fensterprogrammen Sat.1  Bayern und TV Bayern live 
16 lokale Vollprogramme und zehn weitere lokale Sparten programme. Außerdem werden 
in Bayern insgesamt 243  Web-TV-Angebote durch private Anbieter produziert.

DAB+Angebote sorgen für erhöhtes Programmangebot
Die private Hörfunkland schaft in Bayern bestand 2014 aus insgesamt acht bundes weiten, 
elf landes weiten und 70 lokalen Programmen. Von den insgesamt 66  UKW-Programmen 
wurden 16 zusätz lich über DAB+ ver breitet. Weitere fünf Anbieter planen nach eigenen 
Angaben, ihre Programme in Zukunft eben falls über diesen Ver brei tungs weg anzu bieten. 
Darüber hinaus werden in Bayern 356  Webradioangebote durch private Anbieter produ-
ziert. Hierbei handelt es sich um 68 Simulcast-Angebote, also Eins-zu-eins-Ausstrah lungen 
herkömm licher Hörfunk programme im Web. Außerdem werden weitere 58 Audioangebote 
durch die klassi schen Hörfunkanbieter produziert, sind jedoch nur online empfang bar. Die 
bayeri schen Hörfunkanbieter planen zudem weitere 19  Online-Angebote. Außerdem exis-
tie ren 230  Webradios durch sonstige Anbieter.
Das regionale An gebot des öffent lich-recht lichen Bayerischen Rundfunks (BR) bestand 2014 
aus den fünf UKW-Hörfunk programmen (Bayern  1, Bayern  2, Bayern  3, BR-Klassik und B5 
aktuell), fünf digitalen Radiokanälen (Bayern plus, Bayern 2+, B5 plus, BR Ver kehr, BR Puls) 
und dem Dritten Fernsehprogramm (Bayerisches Fernsehen). Zudem obliegt dem BR die 
Finanzie rung und rundfunkrecht liche Ver antwor tung des Bildungs kanals ARD Alpha (zuvor 
BR Alpha). Im Juli  2014 hat der Rundfunkrat des BR ent schieden, den digitalen Sender BR 
Puls ab 2018 landes weit über UKW zu ver breiten. Hierfür sollen die Frequenzketten von 
BR Klassik über nommen werden. Im Februar 2015 startete zudem das Digitalprogramm BR 
Heimat auf dem Programm platz des kurz zuvor ein gestellten DAB-Angebots Bayern 2+.
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T 7.1 
Anzahl der privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk programme in  
Bayern 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014 Ver ände rung 2004/2014

Anzahl
Private TV-Angebote gesamt 45 58 76 101 100 111 66
Bundes weites Free-TV 10 10 15 19 17 20 10
Pay-TV 11 15 34 53 54 57 46
Tele shopping 2 2 3 5 5 6 4
Landes weite TV-Fenster 3 2 2 2 2 2 – 1
Lokal-TV 19 20 16 16 16 16 – 3
Lokales Sparten-TV 1 0 9 6 6 6 10 10

 

Web-TV-Angebote 2 243
 

Private Hörfunkangebote gesamt 66 71 70 76 75 89 23
davon

mit digitaler Ver brei tung 18 18 16 17 38 44 26
DAB-Only 14 16 13 14 17 14 0

Bundes weit 2 5 5 6 4 8 6
Landes weit 2 1 5 4 7 11 9
Lokal 62 65 60 66 64 70 8
 

Webradio-Angebote 2 356
davon

Simulcast 3 68
Online-Submarke UKW 3 58

zusätz lich ge plante Webradio-Programme 19
Online Only 230

 

Öffentlich-rechtliche Rundfunkangebote 7 10 12 12 12 13 6
TV-Programme 2 2 2 2 2 2 0
Hörfunk-Programme 5 8 10 10 10 11 6
davon

originäre Digitalprogramme – 2 5 5 5 7 7
 

Öffentlich-rechtliche Web-TV-Angebote 2 3
 

Öffent lich-recht liche Webradio-Angebote 2 8
 

(1) Bis 2004 nicht ge trennt aus gewiesen; (2) Seit 2014 aus gewiesen; (3) inkl. UKW-Hörfunk programme mit einer techni schen 
Ver brei tung unter 10.000 Haushalten sowie nicht-kommerzielle An gebote
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007/2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2009–2014: Goldmedia
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Der gesamte Rundfunkmarkt in Bayern er wirtschaftete 2014 rund 6,60  Mrd.  Euro und 
konnte die Erträge im Ver gleich zu 2012 (ca. 5,70 Mrd. Euro) deut lich steigern. Den Großteil 
er zielten dabei mit 5,38  Mrd.  Euro die privaten TV-Veranstalter. Neben der ProSiebenSat.1 
Media  AG wies auch der Pay-TV-Anbieter Sky eine positive Ertrags entwick lung auf und 
nahm so ent scheiden den Einfluss auf den gesamten bayeri schen Rundfunkmarkt. Die pri-
vaten Hörfunksta tionen er zielten im Geschäfts jahr 2014 Erträge in Höhe von 151 Mio. Euro. 
Das Erlös wachstum betrug 1,8 Prozent und hat sich damit gegen über dem Jahr 2013 (plus 
7,1 Prozent) ver lang samt. Auf Sicht von zehn Jahren ver zeichnen die privaten Hörfunkanbie-
ter in Bayern aber ein durch schnitt liches Erlös wachstum von 2,8  Prozent pro Jahr und 
liegen damit deut lich über dem Bundesschnitt (plus 1,3  Prozent). Mit einem Ertrag von 
1,06 Mrd. Euro liegt auch der öffent lich-recht liche Rundfunk über dem Niveau der Vor jahre.

7.1 
Gesamterträge in den privaten und öffentlich-rechtlichen Rundfunkangeboten in  
Bayern 2005–2014 in Mio. Euro
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2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

◼ Öffentlich-rechtliche Rundfunkangebote 957 974 986 956 1.007 1.000 1.004 1.024 1.026 1.065

◼ Private Hörfunkangebote 120 132 143 132 141 142 144 139 149 151

◼ Private TV-Angebote 2.914 3.006 3.236 3.204 3.801 4.112 4.179 4.542 5.068 5.382

Summen 3.991 4.113 4.365 4.292 4.949 5.254 5.327 5.705 6.243 6.598

7.1
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Insgesamt wurden durch die Rundfunkanbieter in Bayern 2014 Werbe erlöse in Höhe von 
2,61  Mrd.  Euro er wirtschaftet. Die privaten TV-Veranstalter steigerten ihre Werbe erlöse 
innerhalb von zwei Geschäfts jahren um rund 370 Mio. Euro auf insgesamt 2,43 Mrd. Euro. 
Der Werbeumsatz der privaten Hörfunkangebote lag in 2014 bei insgesamt 126,2 Mio. Euro 
und ge nerierte damit Mehreinnahmen von 7,7 Mio. Euro im Ver gleich zu 2012. Die öffentlich-
rechtlichen Rundfunkangebote in Bayern er zielte im ab gelaufenen Geschäfts jahr Werbe-
erlöse in Höhe von 62,0 Mio. Euro (davon TV: 28,3 Mio. Euro und Hörfunk: 33,7 Mio. Euro).

7.2 
Werbe erträge in den privaten und öffentlich-rechtlichen Rundfunkangeboten in  
Bayern 2005–2014 in Mio. Euro
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2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

◼ Öffentlich-rechtliche Rundfunkangebote 50 55 49 52 48 54 55 60 58 62

◼ Private Rundfunkangebote 1.449 1.483 1.640 1.533 1.933 2.095

◼ Private Hörfunkangebote 124 119 125 126

◼ Private TV-Angebote 2.025 2.055 2.254 2.425

Summen 1.499 1.538 1.689 1.585 1.981 2.150 2.204 2.233 2.437 2.614

7.2
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Die privaten Radiosen der be schäftigten 2014 insgesamt 1.817 Mitarbeiter. Seit dem Krisen-
jahr 2008 wurden damit in den privaten Hörfunkangeboten 214 neue Stellen geschaffen, 
davon 55 in einem festangestellten Ver hältnis. In den privaten TV-Angeboten waren 2014 
insgesamt 9.476 Mitarbeiter an gestellt. Das starke Beschäfti gungs wachstum in den Jahren 
2013 und 2014 ist vor allem auf die zahl reichen Akquisi tionen der ProSiebenSat.1 Media AG 
zurück zuführen. Allerdings fanden die meisten Unter nehmens übernahmen dabei nicht im 
TV-Kerngeschäft statt, son dern im digitalen Segment Digital & Adjacent. Diese Mitarbeiter 
werden im Rahmen dieser Erhebung aber zum Medien konzern in Unter föhring ge zählt. 
Die Zahl der Beschäftigten in den öffentlich-rechtlichen Rundfunkangeboten blieb 2014 
mit 3.004 be setzten Planstellen nahezu un verändert. Jedoch plant der BR, in den nächsten 
zehn Jahren insgesamt 450 Vollzeit stellen vornehm lich im Bereich der Fernsehproduk tion 
abzu bauen.

T 7.2 
Beschäftigte in den privaten und öffentlich-rechtlichen Rundfunkangeboten in  
Bayern 2004–2014

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Anzahl
Öffentlich-rechtliche Rundfunkangebote 1 3.035 2.987 2.945 2.957 2.953 2.981 3.008 3.007 3.002 3.005 3.004
Private TV-Angebote gesamt 5.458 5.418 5.600 5.539 5.734 7.751 7.816 7.873 8.196 8.531 9.476

Feste Mitarbeiter 4.398 4.546 4.712 4.442 4.562 6.109 6.056 6.071 6.369 7.159 8.072
Sonstige Mitarbeiter 1.060 873 888 1.097 1.172 1.637 1.760 1.802 1.827 1.372 1.404

Private Hörfunkangebote gesamt 1.569 1.681 1.708 1.629 1.603 1.671 1.702 1.748 1.740 1.794 1.817
Feste Mitarbeiter 1.027 1.090 1.089 1.086 1.046 1.104 1.070 1.106 1.110 1.119 1.101
Sonstige Mitarbeiter 542 591 619 543 557 567 632 642 630 675 716

 

(1) Anzahl der be setzten Planstellen

7.2 Wirtschaft liche Lage der privaten regionalen  
TV-Angebote in Bayern

Für die lokalen und landes weiten Fernsehanbieter in Bayern ging es in den Jahren 2013 
und 2014 insgesamt wirtschaft lich bergauf. Das Ver hältnis von den Erträgen zu den Kosten 
stieg von 96  Prozent im Jahr 2012 auf 98  Prozent in 2013. Noch erfreu licher ent wickelte 
sich die wirtschaft liche Situa tion im Jahr 2014. Die Aus gaben in Höhe von 50,0 Mio. Euro 
konnten hier mit den Erträgen in Höhe von 49,8  Mio.  Euro fast ge deckt werden, sodass 
erstmals seit 2010 wieder ein Kostendeckungs grad von 100  Prozent er reicht wurde. Für 
das Wirtschafts jahr 2015 prognostizierten die TV-Anbieter in der Mitte des Jahres leicht 
steigende Erträge bei gleichbleiben den Kosten und einen somit nochmals leicht ver bes-
serten Kostendeckungs grad.
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7.3 
Geschäfts entwick lung in den privaten regionalen TV-Angeboten in Bayern 2006–2015  
in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Der bayeri sche lokale und landes weite TV-Markt zählt zu den größten in Deutschland. 
Insgesamt berich teten 28 Sender aus ihrem regionalen Umfeld, darunter zwei landes weite 
TV-Fenster, 16  Lokalsen der und zehn lokale Sparten kanäle.

Finanzierungsbeitrag für lokale Fernsehangebote steigt ab 2015
Ende 2014 be schloss der Medienrat der BLM eine Erhöhung des Finanzie rungs beitrages. Im 
Bayerischen Landes medien gesetz ist fest gelegt, dass die Ver anstalter der beiden reich-
weiten stärksten bundes weiten privaten Fernsehvoll programme, Sat.1 und RTL, die Finanzie-
rung der lokalen und landes weiten Fensterprogramme sicher zustellen haben. Ab 2015 sind 
jähr lich nun 85 Cent pro TV-Haushalt zu ent richten, die auf die lokalen TV-Fenster und die 
Wochen endfenster ver teilt werden. Die lokalen TV-Angebote erhalten aus dem Finanzie-
rungs beitrag von RTL in 2015 insgesamt 3,7  Mio.  Euro (2014: 3,4  Mio.  Euro).
Rund ein Drittel des lokalen und landes weiten TV-Gesamtertrags in Bayern stammte aus 
Werbe einnahmen und Sponsoring, ein weiteres aus Fördermitteln. Im Ver gleich zur Ana-
lyse im Jahr 2012 – damals machten die Zuschüsse mit 10,8 Mio. Euro rund ein Viertel der 
Gesamterlöse aus – gab es 2014 einen starken Anstieg der Fördermittel auf 15,3 Mio. Euro. 
Weitere 22,3 % der Gesamterträge wurden durch Programm verkäufe und Auf trags pro-
duktionen ein genommen. 2014 konnten somit die eben falls ge stiegenen Kosten für die 
TV-Anbieter in Höhe von 50,0  Mio.  Euro fast ge deckt werden. Hier waren die Aus gaben 
für feste und freie Mitarbeiter (40,0  Prozent) und Sachmittel (38,0  Prozent) die größten 
Positionen.
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7.4 
Ertrags- und Auf wands struktur in den privaten regionalen TV-Angeboten in  
Bayern 2014 in Prozent

Die Beschäftigtenzahl in den bayerischen lokalen und landesweiten TV-Angeboten 
schwankte inner halb der letzten Jahre und wies zuletzt eine ab nehmende Tendenz auf. 
Ende 2014 waren insgesamt 760 Personen für die TV-Sender im Einsatz. Basierend auf den 
Einschät zungen der Anbieter Mitte 2015 ist für das laufende Geschäfts jahr mit einem 
Personal abbau zu rechnen.

 22,3%  Programmverkäufe/
Auftragsproduktion

 0,5% Online Werbung

 6,2% Sponsoring

 21,1% Regionale Werbung 

 3,3% Überregionale Werbung

 9,6% Sonstige Erträge

 0,3% Sonstige Online-Umsätze

 5,5% Spotproduktion

 0,3% Veranstaltungen

 30,8%  Fördermaßnahmen

 38,0% Sonstige Sachkosten

 19,7% Kosten der Programmverbreitung

 0,1% Direkte Steuern  4,7% Vergütungen für freie Mitarbeiter 

 2,2% Abschreibungen/Steuern 

 35,3% Personalkosten

Gesamtaufwand 50,0 Mio. Euro

Gesamtertrag 49,8 Mio. Euro

7.4
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7.5 
Beschäftigte in den privaten regionalen TV-Angeboten in Bayern 2006–2015

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2015

Zwei Drittel (67 Prozent) aller Beschäftigten in den bayerischen lokalen und landesweiten 
TV-Angeboten be fanden sich 2014 in fester Anstel lung. Vier von fünf Festangestellten 
waren in Vollzeit be schäftigt.

7.6 
Beschäftigten struktur in den privaten regionalen TV-Angeboten in  
Bayern 2014 in Prozent
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Gesamtbeschäftigung 760

 16,2%  Reglmäßig tätige freie Mitarbeiter

 7,3% Sonstige freie Mitarbeiter

 9,6% Hospitanten/Praktikanten

 10,8% Teilzeitbeschäftigte 

 11,3% Auszubildende/Volontäre 

 44,8% Vollzeitbeschäftigte 

7.6
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Ent wick lung der lokalen TV-Angebote in Bayern
Die private Lokal-TV-Landschaft (exkl. Sparten anbieter) in Bayern setzt sich aus den beiden 
Ballungs raum-Anbietern München TV und Franken Fernsehen und 14 lokalen TV-Stationen 
mit einer techni schen Reichweite von rund 100.000 Haushalten zusammen. Um die lokale 
Programm vielfalt zu sichern, be treibt die Bayerische Landes zentrale für neue Medien (BLM) 
eine aktive Förderpolitik. So wurden laut Wirtschafts plan 2015 für die Förde rung des 
lokalen Fernsehens nach Art. 23 des Bayerischen Medien gesetzes wieder 1,7  Mio.  Euro zur 
Programm herstel lung zur Ver fügung ge stellt. Darüber hinaus unter stützt der bayeri sche 
Staats haushalt mit 9,0 Mio. Euro die techni schen Ver brei tungs kosten der Sender. Mit Hilfe 
dieser Fördergelder sowie steti ger Bemühungen und neuer (Digitalisie rungs-) Initiativen 
konnte das lokale Fernsehen in Bayern 2014 insgesamt kostendeckend arbeiten.

Lokale Fernsehangebote arbeiten 2014 nahezu kostendeckend
Mit 36,2  Mio.  Euro stammte der Großteil der Erträge der lokalen und landesweiten TV-
Angebote in Bayern von den 16 privaten Lokal-TV-Vollprogrammen, die gegen über 2012 ihre 
Einnahmen um 4,7 Mio. Euro steigerten. Nachdem in 2012 ein Ver lust von rund zwei Mio.   
Euro er wirtschaftet wurde, arbei teten die 16 Lokal-TV-Sender in 2014 wieder nahezu kosten-
deckend. Dies soll auch im Geschäfts jahr 2015 er reicht werden.

7.7 
Geschäfts entwick lung in den privaten Lokal-TV-Angeboten  
(exkl. Sparten anbieter) in Bayern 2007–2015 in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr
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Sendebetrieb ohne Fördermaßnahmen nicht zu bewerkstelligen
Die Fördermaßnahmen zählten aus Sicht der lokalen Anbieter zur wichtigsten Einnahme-
quelle. Sie standen 2014 für 37,2  Prozent aller Erträge. Den Sendern standen staat liche 
Mittel in Höhe von 9,0 Mio. Euro zur Ver fügung. Diese wurden in die techni sche Ver brei-
tung von lokalen Fernsehangeboten investiert (8,0 Mio. Euro davon in die Satelliten verbrei-
tung). Hinzu kamen die Programm förde rung in Höhe von 1,0 Mio. Euro aus dem Haushalt 
der BLM sowie ein Finanzie rungs beitrag von 3,4  Mio.  Euro von RTL. Mit über regionalen 
und regionalen Werbespots nahmen die lokalen Vollprogramme 2014 rund 12  Mio.  Euro 
ein, dies ent spricht einem Anteil von 33,0  Prozent der Gesamterträge.

7.8 
Ertrags- und Auf wands struktur in den privaten Lokal-TV-Angeboten  
(exkl. Sparten anbieter) in Bayern 2014 in Prozent

Der kontinuier liche Stellen abbau der letzten Jahre setzte sich bei den 16 lokalen Fernseh-
anbietern in Bayern fort. So waren dort 2014 insgesamt 582  Mitarbeiter be schäftigt und 
damit 32 Mitarbeiter weniger als noch im Vorjahr. Auch für das Geschäfts jahr 2015 rechnen 
die Anbieter mit einem weiteren Stellen abbau.

 4,7%  Programmverkäufe/
Auftragsproduktion

 0,7% Online Werbung

 6,8% Sponsoring

 28,9% Regionale Werbung 

 4,1% Überregionale Werbung
 9,3% Sonstige Erträge

 0,4% Sonstige Online-Umsätze

 37,2% Fördermaßnahmen

 7,5% Spotproduktion

 0,4% Veranstaltungen

 26,6% Sachkosten

 26,8% Kosten der Programmverbreitung

 0,2% Direkte Steuern

 4,4% Vergütungen für freie Mitarbeiter 

 2,6% Abschreibungen/Steuern 

 39,5% Personalkosten

Gesamtaufwand 36,8 Mio. Euro

Gesamtertrag 36,2 Mio. Euro

7.8
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7.9 
Beschäftigte in den privaten Lokal-TV-Angeboten  
(exkl. Sparten anbieter) in Bayern 2007–2015

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2015

7.3 Wirtschaft liche Lage der privaten 
Hörfunkangebote in Bayern

Unter allen Flächen ländern in Deutschland weist Bayern das größte private Hörfunkangebot 
auf. Zwischen Aschaffen burg und Altötting hat das Publikum die Wahl zwischen landes-
weit, lokal und bundes weit ver brei teten Programmen, die über UKW, DAB+, Kabel, Satellit 
oder Internet zu empfangen sind. Der Lokalfunk stellt die zahlen mäßig größte An gebots-
ebene und wurde in dieser Studie mit insgesamt 70 Programmen be rücksichtigt, von denen 
61 über UKW aus gestrahlt werden und die 34  Sendegebiete ab decken. Eine Besonder heit 
des bayeri schen Lokalfunks besteht in seiner Unter teilung in drei weitere Subebenen: Dazu 
zählen die Mehrfrequenz standorte in den Groß stadtregionen München und Nürnberg/
Fürth/Erlangen, 15  Zweifrequenz standorte sowie ebenso viele Einfrequenz standorte mit 
nur einem privaten Programm.
Des Weiteren können die Hörer in vier lokalen Sendegebieten (München, Nürnberg, Ingol-
stadt, Augsburg) auch private DAB+-Programme empfangen, von denen fünf aus schließ lich 
über den Digital radiostandard zu hören sind. Unter den elf Programmen des landes weiten 
Hörfunks be fanden sich mit Antenne Bayern und Rock Antenne zwei UKW-Programme. 
Hinzu kamen der Programm dienst leister BLR sowie acht DAB+-Angebote mit originärer 
landes weiter Ver brei tung. Zu diesen zählen Absolut Hot, Digital Classix B4, Fantasy Aktuell 
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Digital, Gong Mobil, Pirate Gong, PN 1, Radio Galaxy und Radio Ilmwelle. Aus den bundes-
weiten Hörfunkangeboten flossen die Angaben für acht Programme in die Studie ein. Dazu 
ge hören die hauptsäch lich über UKW ver brei teten Stationen egoFM, Klassik Radio und 
Radio Horeb sowie die vor wiegend via Satellit empfang baren An gebote Deluxe Radio, 
Deluxe Lounge, 89  Hit FM und Antenne  50+, nur Absolut Relax nutzt DAB+ als Haupt-
verbrei tungs weg. Den privaten Programmen der lokalen, landes weiten und bundes weiten 
Hörfunkangebote steht der beitrags finanzierte Bayerische Rundfunk (BR) mit insgesamt 
zehn aufeinander ab ge stimmten Radiowellen gegen über.

Ertrags rekord in den bayerischen Privatradio-Angeboten
Der Wettbewerb um Hörer und Werbekunden spielt sich vor wiegend zwischen dem landes-
weiten Privat sender Antenne Bayern, den Lokal radios sowie den beiden BR-Massen wellen 
Bayern  3 und Bayern  1 ab. Trotz der intensiven Konkurrenz ist es den privaten Hörfunk-
angeboten in Bayern zuletzt ge lungen, mehr Geld zu erwirt schaften und insgesamt solide 
Geschäfts zahlen vor zu legen. So ist der Ertrag in den bayeri schen Hörfunkangeboten zwi-
schen 2013 und 2014 um 1,8 Prozent auf den Rekordwert von 151,2 Mio. Euro ge stiegen. Im 
Ver gleich zu 2012 betrug das Ertrags plus in den bayeri schen privaten Hörfunkangeboten 
sogar 9,1  Prozent. Damit koppelte sich die bayerischen  privaten Hörfunkangebote vom 
Trend im gesamten Bundes gebiet ab. Hier stiegen die Erlöse seit 2012 nur um 2,1 Prozent.

Hörer gewinne der landes weiten und lokalen Programme be flügeln Werbe einnahmen
Für den Auf wärts trend im Privatradiomarkt des Freistaats gibt es mehrere Gründe: Gegen-
über der Vor gänger studie von 2012 stieg die Zahl der an gebotenen Programme von 75 auf 
89. Zudem ist es den Radioanbietern ge lungen, mehr Geld mit klassi scher Radiower bung 
und mit Ver anstal tungen zu er zielen. Der Werbeumsatz stieg gegen über 2013 um 0,7 Pro-
zent. Auff ällig: Zwischen 2012 und 2014 zogen die Werbe erlöse im weiß-blauen Privatradio 
sogar um 6,5 Prozent an. Das kräftige Plus ging auf Reichweiten gewinne des lokalen und 
landes weiten Hörfunks zurück. Die in der Werbekombina tion Bayern Funk paket ver einten 
Lokalsen der konnten ihre Kontakt zahlen in der ver mark tungs relevanten Zielgruppe der 
14- bis 49-Jährigen zwischen 2012 und 2014 positiv ge stalten und zweimal in Folge ihre 
Preise erhöhen. Gleiches vollzog sich in den landesweiten Hörfunkangeboten, allerdings 
mit höherer Dyna mik. Im Jahr 2012 gelang dem führen den Anbieter Antenne Bayern eine 
signifikante Reichweiten steige rung, die er zu einem Preis aufschlag im zweistelli gen Prozent-
bereich nutzte.
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Überregionale Werbe erlöse steigen ent gegen dem Bundestrend
Unter allen Werbe erlös quellen bleibt der regionale Spot verkauf die einträg lichste Umsatzart 
in den bayerischen privaten Hörfunkangeboten. Im Jahr 2014 er zielten die Sender mit ihm 
insgesamt 71,6 Mio.   Euro, was im Ver gleich zu 2012 einem Plus von 4,5 Prozent ent spricht. 
Der deut liche Anstieg hat auch mit den ver stärkten Ver mark tungs bemühungen der Sender 
und den strukturellen Ver ände rungen in den örtlichen Märkten zu tun. Weil dort die Tages- 
und Anzeigenzei tungen weniger Haushalte er reichen, sehen sich die Werbekunden zu-
nehmend ge zwungen, auf andere Medien wie eben den Hörfunk auszu weichen.

7.10 
Ertrag in den privaten Hörfunkangeboten in Bayern 2006–2015 in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr; (2) Für die Jahre 2006 bis 2008 sind die Daten des bundes weiten und des 
landes weiten Hörfunks zusammen gefasst

Anteil der über regionalen Werbe erlöse in den Lokalfunkangeboten wächst
Lokale und regionale Werbe einnahmen bildeten 2014 vor allem für die Lokalfunkangebote 
eine wichtige Stütze und machten 57,6 Prozent seiner Gesamteinnahmen aus. Die örtlichen 
Stationen bleiben aber auch auf die Erlöse im über regionalen Werbemarkt an gewiesen. 
Allerdings sind diese nicht so gut kalkulier bar wie die Einnahmen aus der lokalen Werbe-
zeiten vermark tung. Der Grund: Lokal radios zählen oft nicht zur Basis bele gung der über-
regionalen Werbekunden und Agenturnetworks, sondern werden er gänzend zu landes-
weiten Programmen ge bucht. Wenn sich Budget entschei dungen kurzfristig ändern, was 
zunehmend der Fall ist, werden die Lokal radios nicht mehr im Plan be rücksichtigt. Im Jahr 
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2014 konnte das bayeri sche Lokal radio dennoch den Anteil seiner über regionalen Werbe-
erlöse auf grund der be schriebenen Reichweiten gestal tung ver bessern. Gegen über 2012 
wuchs der Umsatz aus dieser Erlös quelle um 2,2  Prozentpunkte auf 20,4  Prozent.
Damit konnte sich Bayern einem Abwärts trend im Gesamtmarkt ent ziehen. Deutschland-
weit musste n die privaten Hörfunkangebote jedoch Umsatz verluste in der über regionalen 
Ver mark tung hinnehmen, weil viele Sender weniger Leistung auf wiesen.

Abhängig keit vom Werbemarkt bleibt hoch
Ohne die klassi sche Radiower bung ist eine Finanzie rung des Programm- und Sendebetriebs 
auch im bayeri schen Privat funkmarkt undenk bar. Über regionale und lokale Hörfunkspots 
sowie Sponsoring standen 2014 für rund 82 Prozent aller Einnahmen. Dagegen hat sich die 
Hoffnung auf ein umfäng liches Werbegeschäft im Internet bislang nicht erfüllt. Im Jahr 
2014 spielten Display-Ads und Online-Audio-Spots ledig lich 1,9  Mio.  Euro ein und stan-
den  für 1,3  Prozent der Gesamteinnahmen. Gegen über 2012 stiegen die Erlöse aus dieser 
Umsatz art nur um 0,3 Mio. Euro und gingen in erster Linie auf den landes weiten und den 
lokalen Hörfunk zurück. Andere etablierte Ertrags quellen er wiesen sich demgegenüber als 
wesent lich attraktiver. So stiegen die Einnahmen aus Sponsoring in den bayerischen priva-
ten Hörfunkangeboten gegen über 2012 um 26  Prozent auf 9,7  Mio.  Euro. Bei Ver anstal-
tungen (6,0  Mio.  Euro) betrug das Plus 81,8  Prozent. Auch bei den Fördermaßnahmen 
(0,9  Mio.  Euro) und den sonsti gen Erträgen (12,1  Mio.  Euro) waren zuletzt Zuwächse zu 
ver zeichnen. Telefoni sche Mehrwertdienste sind dagegen bedeu tungs los ge worden und 
brachten den Sendern 2014 nur noch 0,2  Mio.  Euro ein. Im Jahr 2006 waren es noch 
7,8  Mio.

Lokalradio-Angebote und bundes weite Programme steigern Ertrag über proportional
Die lokalen Hörfunkangebote konnte seine Rolle als ertrags stärkster An gebots typ in Bayern 
be haupten. Sein Ertrag wuchs 2014 im Ver gleich zum Vorjahr um 2,6 Prozent auf den Re-
kord wert von 95,3 Mio. Euro, während die Erlöse des landes weiten Hörfunks mit 42,9 Mio.   
Euro stagnier ten. Die bundes weit lizenzierten Programme blieben mit einem Erlös von 
13  Mio.  Euro der kleinste An gebots typus, konnten aber mit plus zwei Prozent gegen über 
2013 etwas stärker zulegen als der bayeri sche Privatradiomarkt insgesamt.
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7.11 
Ertrags struktur in den privaten Hörfunkangeboten in Bayern 2014 in Prozent

Kosten wachsen doppelt so stark wie Einnahmen
Neben den Einnahmen haben auch die Aus gaben in den werbefinanzierten Hörfunk ange-
bo ten des Frei staats 2014 einen Rekordwert er reicht. Sie haben sich fast doppelt so stark 
erhöht wie die Erträge. Mit 127,7  Mio.  Euro lagen die Auf wendungen um 3,5  Prozent über 
dem Vorjahr; im Ver gleich zu 2012 betrug der Anstieg sogar 5,2 Prozent. Das war zwar auch 
auf das breitere Programmangebot zurück zuführen, geht zum Großteil jedoch auf die 
höheren Aus gaben für das festangestellte Personal zurück. Denn obwohl sich die Zahl der 
Voll- und Teilzeit kräfte sowie Azubis und Volontäre kaum ver ändert hat, wurden sie für 

  34,0% Sonstige Umsätze

 40,3% Überregionale Werbung

 34,9% Regionale Werbung

 45,7% Überregionale Werbung

 57,6% Regionale Werbung

 20,4% Überregionale Werbung

 7,0% Auftragsproduktionen, 
Programm- und Rechteverkäufe  

 3,1% Auftragsproduktionen, 
Programm- und Rechteverkäufe  

 0,5% Auftragsproduktionen, 
Programm- und Rechteverkäufe  

 5,5% Veranstaltungen

 3,5% Veranstaltungen

 2,5% Veranstaltungen

 0,5% Fördermaßnahmen

 0,1% Call Media

 0,1% E-Commerce

 0,8% Call Media

 1,9% Fördermaßnahmen

 1,9% Sonstige Umsätze

 0,5% Fördermaßnahmen

 7,2% Sonstige Umsätze

 7,9% Sponsoring

 6,5% Sponsoring

 13,3% Regionale Werbung

 0,7%  Werbung im Internet

 2,0% Werbung im Internet

 1,0% Werbung im Internet

 0,5% Sponsoring

Landesweite private Hörfunkangebote Gesamtertrag 42,9 Mio. Euro

Lokale private Hörfunkangebote Gesamtertrag 95,3 Mio. Euro

Bundesweite private Hörfunkangebote Gesamtertrag 13,0 Mio. Euro
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die bayeri schen Privat sender gegen über 2012 um 6,1  Prozent teurer. Die Sender mussten 
ihr Personal also besser be zahlen, um es an sich zu binden.

7.12 
Aufwand in den privaten Hörfunkangeboten in Bayern 2006–2015 in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr; (2) 2006–2008 inkl. der Daten des bundes weiten Hörfunks

Lokal radio-Angebote müssen höhere Gehälter zahlen
Vor allem an kleine ren Sendestandorten haben die Radioanbieter ihren festangestellten 
Mitarbeitern lange Zeit eher be scheidene Gehälter ge zahlt und mussten diese Haltung 
nun an gesichts der knapper werden den Fachkräfte revidie ren. Wie sich die Einkommens-
verhält nisse ver bessert haben, zeigt ein Blick auf die bayerischen Lokalfunkangebote ins-
gesamt: Ver diente ein festangestellter Mitarbeiter dort 2012 durch schnitt lich 35.100  Euro 
pro Jahr, waren es 2014 bereits rund 41.000  Euro, also 17  Prozent mehr. Im landes weiten 
Hörfunk fielen die Personal kosten im gleichen Zeitraum dagegen um 1,7  Prozent auf 
8,5  Mio.  Euro. Allerdings werden die Mitarbeiter hier traditio nell besser bezahlt. So ver-
diente ein Fest angestellter bei einem landes weiten Sender zuletzt rund 54.200  Euro pro 
Jahr. Der Rück gang lag ver mutlich an den geringe ren Sonderzah lungen, die die landes-
weiten Sender an ihr Personal aus schüt teten.
Die Ver gütungen für die sonsti gen Mitarbeiter gingen dagegen in den gesamten bayeri-
schen Privatradio-Angeboten zurück, obwohl dort Ende 2014 mehr Menschen be schäftigt 
waren als zwei Jahre zuvor. Insgesamt wandten die Anbieter 7,8 Mio. Euro für ihre sonsti-
gen Mitarbeiter auf, das waren 6,5  Prozent weniger als 2012. Offensicht lich haben die 
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Ver anstalter die Mehrkosten für ihre Festangestellten zulasten der übrigen Arbeits kräfte 
zu kompensie ren ver sucht.
Die höheren Auf wendungen für das Personal haben dazu ge führt, dass diese Kosten posi-
tion in den bayerischen Hörfunkangeboten ein relativ höheres Gewicht erhielt, wobei 
abermals die Lokalfunkangebote ein Treiber dieser Ent wick lung waren. Lag sein Personal-
kosten anteil 2012 noch bei 39 Pro zent, so betrug er 2014 41,9 Prozent. In den landesweiten 
Hörfunkangeboten (minus 4 Prozentpunkte) und bei den bundes weiten Anbietern (minus 
8,8 Prozentpunkte) mussten die Sender hin gegen relativ weniger für ihr Personal auf wen-
den.

Landes weite Angebote zahlen mehr für Ver brei tung, lokale Angebote weniger
Höhere Aus gaben mussten die bayeri schen Privatradio-Angebote auch für den Einkauf von 
Pro gramm inhalten hinnehmen; zwischen 2012 und 2014 war hier ein Zuwachs von 32 Pro-
zent auf 2,8  Mio.  Euro zu ver zeichnen. Zudem ver teuerte sich die techni sche Ver brei tung 
der landes weiten Programme mit 4,8  Mio.  Euro um rund acht Prozent und der bundes-
weiten Programme mit 4,0  Mio.  Euro um rund elf Prozent im Ver gleich zu 2012. Für die 
steigen den Ver brei tungs kosten der bundes- und landes weiten Sende anstalten gab es meh-
rere Gründe: So wurden 2014 insgesamt mehr Sender erfasst. Beide An gebots typen nutzen 
inzwischen außerdem mehrere Ver brei tungs wege, darunter DAB+, Satellit oder Internet, 
was höhere Auf wendungen nach sich zieht.
Die lokalen Hörfunkangebote konnten seine Ver brei tungs kosten dagegen um vier Prozent 
auf 4,8  Mio.   Euro senken. Dies lag zum einen daran, dass die örtlichen Stationen in der 
Regel nur über UKW aus strahlen, zum anderen hat ein Teil von ihnen kost spielige Sender-
standorte auf gegeben und/oder die Mieten von Sende anlagen ge drückt, für die es wenig 
Nachfrage gab.
Un verändert blieben die sonsti gen Sachkosten – dazu zählen Mieten, Fuhrpark, Gema und 
GVL, Provisionen, Gebühren oder Material für Eigen produk tionen. Im gesamten bayeri schen 
Privatradio be trugen diese Aus gaben 49,8 Mio. Euro und waren damit – ebenso wie in den 
Vor jahren – mit einem Anteil von 39 Prozent die größte Kosten posi tion. Bundes weit haben 
die Privatradio-Angebote ihre sonsti gen Sach aufwen dungen dagegen um 2,9  Prozent ge-
senkt. Dass sich Bayern gegen den Trend ent wickelt hat, lag an den landesweiten Hörfunk-
angeboten, deren sonstige Sachkosten um 11  Prozent auf 11,5  Mio.  Euro stiegen, während 
die bundes weiten und loka len Programme an dieser Stelle Einspa rungen vornahmen.
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7.13 
Auf wands struktur in den privaten Hörfunkangeboten in Bayern 2014 in Prozent

Hoher Über schuss bei den landesweiten Hörfunkangeboten,  
Kostendeckungs grad in den Lokalradio-Angeboten sinkt
Weil die Kosten in den bayerischen Privatradio-Angeboten deut lich stärker ge stiegen sind 
als die Ein nahmen, hat sich der Kostendeckungs grad der Sender in der Summe ver schlech-
tert und lag im Jahr 2014 mit 118 Prozent unter dem der Vor jahre. Zwischen den einzelnen 
An gebots typen zeigen sich aber deut liche Unter schiede in der Profitabili tät. So er wirt-
schaftet die bundesweiten Hörfunkangeboten seit Jahren die mit Abstand niedrigsten 
Über schüsse. Zuletzt er reichte ihr Kostendeckungs grad mit 109 Prozent aber das höchste 
Niveau seit der ersten Aus weisung im Jahr 2009.

 38,1% Sachkosten

 36,5% Sachkosten

 39,7% Sachkosten

 0,6% Programmeinkauf/Syndikation

 2,7% Programmeinkauf/Syndikation

 3,1% Abschreibungen/Steuern

 33,5% Kosten der Programmverbreitung

 3,4% Abschreibungen/Steuern

 3,0% Abschreibungen/Steuern

 5,6% Kosten der Programmverbreitung

 15,8% Kosten der Programmverbreitung

 6,4% Direkte Steuern

 1,3% Direkte Steuern

 28,1% Personalkosten

 41,9% Personalkosten

 21,4% Personalkosten

 2,4% Programmeinkauf/Syndikation

 7,5% Vergütungen für freie Mitarbeiter

 6,0% Vergütungen für freie Mitarbeiter

 3,1% Vergütungen für freie Mitarbeiter

Landesweite private Hörfunkangebote Gesamtaufwand 30,0 Mio. Euro

Lokale private Hörfunkangebote Gesamtaufwand 85,7 Mio. Euro

Bundesweite private Hörfunkangebote Gesamtaufwand 11,9 Mio. Euro

7.13



154

In den Lokalhörfunkangeboten war dagegen ein leichter Abwärts trend erkenn bar. Dort 
lagen die Einnahmen 2014 nur noch 11  Prozent über den Auf wendungen und er reichten 
damit nicht mehr den lang fristi gen Mittelwert seit 2004 (114  Prozent). Die landesweiten 
Hörfunkangeboten er wirtschaftet dagegen weiter hin hohe Über schüsse: 2014 lag ihr 
Kosten deckungs grad mit 143  Prozent leicht unter dem Zehn-Jahres-Durchschnitt von 
145  Pro zent. Dennoch arbei teten die landes weiten Programme zuletzt profitabler als ihre 
lokalen und bundes weiten Mitbewerber in Bayern und die landes weiten Sender in ganz 
Deutschland (123  Prozent).

Gedämpfte Erwar tungen für 2015
Der Aus blick der bayeri schen Privatradio verantwort lichen auf das Jahr 2015 fällt vor sichtig 
aus. Insgesamt rechnet die Branche mit einem Einnahmerück gang sowie steigen den Kos-
ten. Am Jahresende dürften die Erträge der Sender demnach mit 149,5 Mio. Euro um 1,1 Pro-
zent unter dem Vorjahr liegen. Im Gegen zug prognostizie ren die Sendermanager eine Auf-
wands steige rung von 1,7  Prozent auf 129,8  Mio.  Euro. Der Kostendeckungs grad würde 
da durch von 118 auf 115 Prozent fallen. Der skepti sche Aus blick resultiert zum Großteil aus 
der schwieri gen Lage in der über regionalen Ver mark tung. Die Hörfunkangeboten litten vor 
allem im ersten Halbjahr 2015 unter schwacher Nachfrage im bundes weiten Werbemarkt 
und der sich weiter öffnen den Brutto-Netto-Schere. Das machte sich bei den Lokalsendern 
in Bayern etwas stärker bemerk bar: Hier wird für 2015 mit einem Ertrags rück gang von 
2,4 Prozent auf 93,0 Mio. Euro, bei den landes weiten Programme mit stabilen Einnahmen 
gerechnet.

Höhere Kosten und sinkende Einnahmen trüben Aus sichten  
für lokale Hörfunkangebote
Die Erwar tungs haltung der bundes weiten Anbieter in Bayern weicht von der der übrigen 
Anbieter ab. Die Bundes weiten rechnen damit, dass ihre Einnahmen mit plus 4,8  Prozent 
mehr als doppelt so stark wachsen wie die Auf wendungen (plus 2,3  Prozent). Sollte sich 
diese Prognose be stäti gen, würde ihr Kostendeckungs grad auf 112  Prozent steigen und 
einen neuen Höchst wert markie ren. Anders sieht es in den Lokalfunkangeboten aus: Hier 
rechnen die Sender in Anbetracht höherer Personal aufwen dungen mit einem weiteren 
Kosten anstieg von 2,1  Prozent auf 87,5  Mio.  Euro. Da die Einnahmen gleichzeitig zurück-
gehen werden, wird der Kostendeckungs grad 2015 voraus sicht lich auf 106  Prozent fallen. 
Das wäre der tiefste Wert seit dem Krisen jahr 2003 (101  Prozent). Die landesweiten Hör-
funk angebote dürfen bei nahezu un veränderten Einnahmen und Auf wendungen hingegen 
mit einem stabil hohen Kostendeckungs grad von 142  Prozent rechnen.
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7.14  
Kostendeckungs grad in den privaten Hörfunkangeboten in Bayern 2006–2015 in Prozent

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr; (2) 2006–2008 inkl. Daten des bundes weiten Hörfunks

Auf schluss reich ist darüber hinaus die Ent wick lung des Kostendeckungs grades der Lokal-
radio-Angebote nach den drei An gebots typen. Während die Programme an den Ein- und 
Zwei frequenz standorten 2014 einen geringe ren Gewinn er zielten als im Vorjahr, konnten 
die Programme an den Mehrfrequenz standorten München und Nürnberg ihre Gewinne 
aus 2013 weiter steigern und er reichten einen Kostendeckungs grad von 117  Prozent. Für 
2015 rechnen die Anbieter an den Mehrfrequenz standorten jedoch mit einem Gewinn-
einbruch von rund elf Prozent.

7.15 
Kostendeckungs grad in den privaten lokalen Hörfunkangeboten in Bayern nach  
Ein-, Zwei- und Mehrfrequenz standorten 2012–2015 in Prozent

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr
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Beschäfti gung in den bayerischen Privatradio-Angeboten steigt
Die Zahl der Mitarbeiter ist in den bayerischen privaten Hörfunkangeboten leicht ge stiegen 
und folgt damit dem bundes weiten Trend. Ende 2014 wirkten 1.817  Beschäftigte bei den 
Sendern im Frei staat. Das waren 1,3  Prozent mehr als im Vorjahr und 4,4  Prozent mehr 
als 2012. Der Anstieg im Zwei-Jahres-Vergleich war offen bar auf die An gebots erweite rung 
zurück zuführen und betraf nahezu aus schließ lich die sonsti gen Mitarbeiter. Zu dieser 
Gruppe ge hören Prakti kanten, feste Freie und sonstige Freie. Deren Zahl ist zwischen 2012 
und 2014 um 13,7  Pro zent auf 716 ge stiegen.

7.16 
Beschäftigte in den privaten Hörfunkangeboten in Bayern 2006–2015

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2015; (2) Für die Jahre 2006 bis 2008 sind die Daten des bundes weiten und des landes weiten 
Hörfunks zusammen gefasst

Die Sender haben vor allem Jobs für sonstige freie Mitarbeiter geschaffen, die Zahl stieg 
um 55  Prozent auf 155. Der starke Zuwachs der sonsti gen Freien geht offensicht lich auf 
Lokalsta tionen in den Ballungs räumen und den Universi täts städten zurück, wo die Sender 
viele freie Mitarbeiter zusätz lich rekrutie ren konnten. Mit 1.101 Personen sank die Zahl der 
Festangestellten in den bayerischen privaten Hörfunkangeboten im Ver gleich zu 2013 um 
1,6  Prozent.

2.000

1.750

1.500

1.250

1.000

750

500

250

0

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 1

Summen 1.671 1.439 1.413 1.671 1.702 1.748 1.740 1.794 1.817 1.776

◼ Bundesweite private Hörfunkangebote ◼ Landesweite private Hörfunkangebote 2 ◼ Lokale private Hörfunkangebote

24
4

1.
42

7

23
8

1.
20

1

25
0

1.
16

3

11
820

6
1.

34
7

12
819

9
1.

37
5

12
821

1
1.

41
0

11
220

7
1.

42
1

14
220

8
1.

44
4

12
821

4
1.

47
5

14
121

2
1.

42
3

7.16



157

Wirtschaft liche Lage des Rundfunks in den Ländern
Der Rundfunk in Bayern

Blickt man auf den Beschäfti gungs trend der einzelnen An gebots ebenen in Bayern, so zei-
gen sich bei den landesweiten und lokalen Hörfunkangeboten keine nennens werten Ab-
weichungen. Ledig lich die bundes weiten Sender in Bayern fallen etwas aus dem Raster. 
Sie haben ihren Mitarbeiter stamm im Ver gleich zu 2013 um 9,9 Prozent ver kleinert, gegen-
über 2012 ver zeich neten sie zwar einen Beschäfti gungs zuwachs von 14 Prozent. Allerdings 
wurden da mals nur halb so viele Programme dieses An gebots typs in der Studie be rück-
sichtigt.

7.17 
Beschäftigten struktur in den privaten Hörfunkangeboten in Bayern 2014

 1,9% Sonstige freie Mitarbeiter

 21,0% Feste freie Mitarbeiter

 7,5% Auszubildende/Volontäre

 4,2% Hospitanten/Praktikanten

 9,4% Hospitanten/Praktikanten

 21,3% Feste freie Mitarbeiter

 15,3% Sonstige freie Mitarbeiter

 8,9% Sonstige freie Mitarbeiter

 18,1% Feste freie Mitarbeiter

 13,6% Hospitanten/Praktikanten

 10,6% Festangestellte Teilzeitbeschäftigte

 5,2% Auszubildende/Volontäre

 14,0% Festangestellte Teilzeitbeschäftigte

 19,2% Festangestellte Teilzeitbeschäftigte

 6,9% Auszubildende/Volontäre

 46,3% Festangestellte Vollzeitbeschäftigte

 38,5% Festangestellte Vollzeitbeschäftigte

 38,2% Festangestellte Vollzeitbeschäftigte

Landesweite private Hörfunkangebote Gesamtbeschäftigung 214

Lokale private Hörfunkangebote Gesamtbeschäftigung 1.475

Bundesweite private Hörfunkangebote Gesamtbeschäftigung 128

7.17



7.4 Die Rundfunk wirtschaft in Bayern im Über blick
T 7.3 
Ent wick lung der Rundfunk wirtschaft in Bayern 2004–2014

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Gesamt wirtschaft liche Daten des Bundes landes in Tausend
Bevölke rung 12.429 12.455 12.478 12.520 12.520 12.512 12.520 12.557 12.630 12.604 12.692
Erwerbstätige 6.332 6.362 6.422 6.542 6.641 6.649 6.651 6.516 6.606 7.081 7.162

Milliarden Euro
Bruttoinlandsprodukt 393 399 413 433 445 424 442 456 466 504 522
 

Kennziffern Rundfunk wirtschaft 1 insgesamt Anzahl
Festangestellte 8.460 8.623 8.746 8.485 8.561 10.194 10.134 10.184 10.481 11.283 12.178
Sonstige Mitarbeiter 1.602 1.464 1.507 1.640 1.729 2.204 2.392 2.444 2.457 2.047 2.120
Gesamtbeschäfti gung 10.062 10.087 10.253 10.125 10.291 12.398 12.526 12.628 12.938 13.330 14.298

Millionen Euro
Erträge gesamt 4.033 3.991 4.112 4.365 4.332 4.949 5.254 5.327 5.705 6.243 6.598
darunter

Rundfunk gebühren 781 809 829 844 845 879 877 878 878 889 948
TV-Werbung 2 1.356 1.380 1.412 1.547 1.445 1.833 1.997 2.049 2.050 2.278 2.454
Hörfunk werbung 2 113 119 126 142 140 137 141 155 154 159 160

Aufwand gesamt 3.749 3.314 3.419 4.230 4.287 4.904 4.928 5.022 5.263 6.238 6.702
 

Kennziffern Private Rundfunkangebote 1 insgesamt Anzahl
Festangestellte 5.425 5.636 5.801 5.528 5.608 7.213 7.126 7.177 7.479 8.278 9.173
Sonstige Mitarbeiter 1.602 1.464 1.507 1.640 1.729 2.204 2.392 2.444 2.457 2.047 2.120
Gesamtbeschäfti gung 7.027 7.100 7.308 7.168 7.337 9.417 9.518 9.621 9.936 10.325 11.293

Millionen Euro
Erträge gesamt 3.138 3.034 3.139 3.379 3.376 3.942 4.254 4.323 4.681 5.217 5.533
Aufwand gesamt 2.863 2.425 2.480 3.219 3.354 3.888 3.912 4.007 4.208 5.181 5.625
 

Private Hörfunkangebote Anzahl
Programme (Jahresende) 66 71 71 70 70 76 76 75 75 89 89
Festangestellte 1.027 1.090 1.089 1.086 1.046 1.104 1.070 1.106 1.110 1.119 1.101
Sonstige Mitarbeiter 542 591 619 543 557 567 632 642 630 675 716
Gesamtbeschäfti gung 1.569 1.681 1.708 1.629 1.603 1.671 1.702 1.748 1.740 1.794 1.817

Millionen Euro
Erträge gesamt 116 120 132 143 132 141 142 144 139 149 151
Aufwand gesamt 97 100 108 108 107 121 121 120 121 123 128
 

Private TV-Angebote Anzahl
Programme (Jahresende) 45 58 58 76 76 101 101 100 100 111 111
Festangestellte 4.398 4.546 4.712 4.442 4.562 6.109 6.056 6.071 6.369 7.159 8.072
Sonstige Mitarbeiter 1.060 873 888 1.097 1.172 1.637 1.760 1.802 1.827 1.372 1.404
Gesamtbeschäfti gung 5.458 5.418 5.600 5.539 5.734 7.751 7.816 7.873 8.196 8.531 9.476

Millionen Euro
Erträge gesamt 3.022 2.914 3.006 3.236 3.204 3.801 4.112 4.179 4.542 5.068 5.382
Aufwand gesamt 2.766 2.324 2.371 3.111 3.247 3.766 3.790 3.888 4.087 5.058 5.497
 

(1) Rundfunk unternehmen mit Haupt sitz im Bundes land; (2) ARD: Nettowerbe erlöse vor Abzug der Kosten der Werbetöchter
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007/2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2009–2014: Goldmedia, Statisti sches 
Bundesamt
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T 7.4 
Private TV-Angebote in Bayern 2013/2014

Bundesweite  
TV-Angebote

Regionale  
TV-Angebote

davon lokale TV-Angebote 
(ohne Sparten anbieter)

TV-Angebote  
insgesamt

Anzahl
Programme 2014 83 28 16 111
 

Festangestellte 2013 6.621 538 462 7.159
Festangestellte 2014 7.563 509 441 8.072
Vollzeitbeschäftigte 5.618 341 308 5.959
Teilzeitbeschäftigte 1.696 82 53 1.778
Aus zubildende/Volontäre 249 86 80 335
 

Sonstige Mitarbeiter 2013 1.076 296 152 1.372
Sonstige Mitarbeiter 2014 1.153 251 141 1.404
Praktikanten/Hospitanten 235 73 46 308
Feste freie Mitarbeiter 599 123 62 722
Sonstige freie Mitarbeiter 319 55 33 374

Gesamtbeschäfti gung 2013 7.697 834 614 8.531
Gesamtbeschäfti gung 2014 8.716 760 582 9.476
Gesamtbeschäfti gung Mitte 2015 8.733 742 559 9.475
 

in Millionen Euro
Erträge 2013 5.018,9 48,8 36,3 5.067,7
Erträge 2014 5.332,2 49,8 36,2 5.382,0
Werbung/Sponsoring insgesamt 2013 2.237,1 16,8 16,0 2.253,9
Werbung/Sponsoring insgesamt 2014 2.419,0 15,5 14,7 2.434,5
davon

über regionale Werbung 2.301,9 1,7 1,5 2.303,6
regionale Werbung 11,1 10,5 10,5 21,6
Sponsoring 48,7 3,1 2,5 51,8
Online-Werbung 57,3 0,2 0,2 57,5

Pay-TV/Pay-VoD gesamt 1.787,7 0,0 0,0 1.787,7
davon

Pay-TV-Umsätze 1.675,3 0,0 0,0 1.675,3
Pay-VoD-Umsätze 112,5 0,0 0,0 112,5

Tele shopping 869,9 0,0 0,0 869,9
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 6,7 0,0 0,0 6,7
E-Commerce 14,5 0,0 0,0 14,5
Fördermaßnahmen 0,0 15,3 13,5 15,3
Sonstige Online-Umsätze 0,0 0,2 0,2 0,2
Spotproduk tion 0,2 2,7 2,7 3,0
Programm verkäufe/Auf trags produk tion 89,7 11,1 1,7 100,8
Ver anstal tungen 0,0 0,1 0,1 0,1
Sonstige Erträge 144,5 4,8 3,4 149,0
 

Aufwand 2013 5.007,9 49,8 37,4 5.057,6
Aufwand 2014 5.446,9 50,0 36,8 5.496,9
Personal kosten 705,9 17,7 14,5 723,6
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 80,7 2,3 1,6 83,1
Ab schrei bungen/Steuern 291,6 1,1 0,9 292,6
Ver brei tungs kosten 406,0 9,9 9,8 415,9
Direkte Steuern 1,5 0,1 0,1 1,6
Sonstige Sachkosten 3.961,1 19,0 9,8 3.980,1
 

in Prozent
Kostendeckungs grad 2013 100 98 97 100
Kostendeckungs grad 2014 98 100 99 98
 

Quelle: Goldmedia



T 7.5 
Private Hörfunkangebote in Bayern 2013/2014

Bundesweite  
Hörfunkangebote

Landesweite  
Hörfunkangebote

Lokale  
Hörfunkangebote

Hörfunkangebote  
insgesamt

Anzahl
Programme 2014 8 11 70 89
davon

UKW Programme 3 2 61 66
 

Festangestellte 2013 70 156 893 1.119
Festangestellte 2014 69 156 876 1.101
Vollzeitbeschäftigte 49 99 568 716
Teilzeitbeschäftigte 14 41 206 261
Aus zubildende/Volontäre 7 16 102 125
 

Sonstige Mitarbeiter 2013 72 52 551 675
Sonstige Mitarbeiter 2014 59 58 599 716
Praktikanten/Hospitanten 12 9 201 222
Feste freie Mitarbeiter 27 45 267 339
Sonstige freie Mitarbeiter 20 4 131 155
 

Gesamtbeschäfti gung 2013 142 208 1.444 1.794
Gesamtbeschäfti gung 2014 128 214 1.475 1.817
Gesamtbeschäfti gung Mitte 2015 141 212 1.423 1.776
 

in Millionen Euro
Erträge 2013 12,8 42,8 92,9 148,5
Erträge 2014 13,0 42,9 95,3 151,2
Werbung/Sponsoring insgesamt 2013 7,8 39,1 78,4 125,3
Werbung/Sponsoring insgesamt 2014 7,9 36,5 81,9 126,2
davon

über regionale Werbung 6,0 17,3 19,5 42,7
regionale Werbung 1,7 15,0 54,9 71,6
Sponsoring 0,1 3,4 6,2 9,7
Online-Werbung 0,1 0,8 1,0 1,9

Auf trags produk tionen, Programm- und Rechte verkäufe 0,1 3,0 2,9 6,0
Umsätze aus Ver anstal tungen 0,3 2,4 3,3 6,0
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 0,1 0,0 0,1 0,2
E-Commerce-Umsätze inkl. Ver mitt lungs provisionen 0,0 0,0 0,1 0,1
Einnahmen aus Fördermaßnahmen und Zuwen dungen 0,3 0,2 0,5 0,9
Sonstige Erträge 4,4 0,8 6,9 12,1
 

Aufwand 2013 12,0 29,6 81,8 123,3
Aufwand 2014 11,9 30,0 85,7 127,7
Personal kosten 2,5 8,5 35,9 46,9
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 0,4 2,3 5,1 7,8
Kosten für Programmeinkauf/Syndica tion 0,3 0,2 2,3 2,8
Ab schrei bungen/Steuern 0,4 1,0 2,5 3,9
Ver brei tungs kosten 4,0 4,8 4,8 13,5
Direkte Steuern 0,0 1,9 1,1 3,0
Sonstige Sachkosten 4,3 11,5 34,0 49,8
 

in Prozent
Kostendeckungs grad 2013 107 145 114 120
Kostendeckungs grad 2014 109 143 111 118
 

Quelle: Goldmedia
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8 Der Rundfunk in  
Berlin und Branden burg

8.1 Ent wick lung des Rundfunks in  
Berlin und Branden burg

Die in Berlin und Branden burg ansässigen privaten Rundfunkanbieter ver brei teten 2014 
insgesamt 47  Fernseh- und 30  Hörfunk programme.
Berlin ist Haupt sitz einiger bundes weiter TV-Anbieter wie der mittlerweile zu Axel Springer 
ge hörende Nachrichten sender N24, der Tele shopping-Anbieter Juwelo-TV sowie die MTV-
Gruppe (VIMN Germany/Viacom). Von nur kurzer Dauer war die Sendezeit von joiz Ger-
many, einem 2013 als Social-TV für jüngeres Publikum gestar teten bundes weiten Voll-
programm. Nach nur einem Jahr ent schied der Anbieter im Dezember 2014 die Ver brei tung 
seines inter aktiven Programms über Kabel und Satellit einzu stellen und als reines Web-TV-
Programm aufzu treten. Mittlerweile ist joiz aber auch wieder über herkömm liche Ver brei-
tungs wege in ver schiedenen Programm fenstern anderer TV-Sender zu sehen. So können 
einzelne Programm teile auf ver schiedenen Programm schienen von TV Berlin, Anixe oder 
Family TV ver folgt werden.

mabb kritisiert Ungleichbehandlung der Sender bei Kabelverbreitung
Die Medien anstalt Berlin-Branden burg (mabb) kritisierte in diesem Zuge die Reichweiten-
messung und Ver brei tungs bedin gungen, die aktuell innovative Anbieter be nachteilige bzw. 
ver hindere. Denn die Mess systeme für Radio- und Fernsehprogramme werden v. a. von den 
großen öffent lich-recht lichen und privaten Ver anstaltergruppen dominiert. Neue An gebote 
und insbesondere solche mit jugend lichen Zielgruppen werden demnach nur unzu reichend 
ab gebildet, was sie letzt lich bei der Werbe vermark tung be nachteiligt. Außerdem wurden 
Nachteile bei den Ver brei tungs bedin gungen an geführt. Denn die öffent lich-recht lichen 
Sender müssen nichts mehr für die Ver brei tung im Kabel zahlen und auch die beiden 
großen privaten Sendergruppen be kommen über die Beteili gung an den von den Haus-
halten zu zahlen den Zusatz entgelten für die HD-Verbrei tung über Kabel und Satellit sogar 
noch mehr Geld zurück, als sie für die Ver brei tung auf wenden. Die kleinen Ver anstalter 
müssen aber nach wie vor zahlen, da sie keine ent sprechende Ver hand lungs macht be sitzen. 
Da diese Bedin gungen die Medien konzentra tion im Fernsehbereich weiter be günsti gen, 
forderte die mabb daher, das Thema Ver brei tung auf die Agenda der Bund-Länder-Kommis-
sion zu setzen.
In Berlin und Branden burg wurden außerdem insgesamt 28 lokale Programme ver breitet, 
die über wiegend in Branden burg be heimatet sind. Die weiter hin an gespannte wirtschaft-
liche Situa tion der lokalen Anbieter ver deut licht die Insolvenz der Ruppiner Medien GmbH 
Ende 2014, welche die drei Programme ruppin TV, prignitz TV und havelland TV produzierte. 
In Berlin-Branden burg werden zudem insgesamt 132  Web-TV-Angebote wie bspw. tape. tv 
durch private Anbieter produziert.
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Das Gesamtangebot im privaten Hörfunkmarkt in Berlin und Branden burg hat sich auf 
30  Programme erhöht. Dazu tragen in erster Linie die digitalen An gebote bei. So star te-
ten  2013 die DAB-Programme Radio Gold, Star*Sat Radio, Jack FM und Pure FM. Von den 
24  UKW-Programmen werden vier zusätz lich über DAB+ ver breitet. An dieser Situa tion 
wird sich in naher Zukunft nicht viel ändern, da Mitte 2015 kein weiterer Anbieter öffent-
lich plant, sein Hörfunk-Programm zusätz lich über den digitalen terrestri schen Standard 
zu ver breiten. In Berlin-Branden burg werden darüber hinaus 260 Webradioangebote durch 
private Anbieter produziert. Hierbei handelt es sich um 35  Simulcast-Angebote, also Eins-
zu-eins-Ausstrah lungen herkömm licher Hörfunk programme im Web. Darüber hinaus wer-
den weitere 59 rein online empfang bare Webstreams durch die klassi schen Hörfunkanbieter 
produziert. Die berlin-branden burgischen Hörfunkanbieter planen zudem weitere neun 
solcher Online-Only-Angebote. Berücksichtigt wurden bei der Webradio-Erfas sung auch 
Hörfunk unternehmen mit einer geringe ren techni schen Ver brei tung als 10.000 Haushalte 
über UKW oder Kabel. Außerdem existie ren 166  Webradios durch sonstige Anbieter in 
Berlin und Branden burg.
Das regionale An gebot des öffent lich-recht lichen Rundfunks Berlin-Branden burg (rbb) zählte 
2014 sieben analog und digital terrestrisch ver breitete Hörfunk programme: Antenne Bran-
den burg, Fritz, Inforadio, Kultur radio, Radioeins und RadioBERLIN  88,8 sowie Funk haus 
Europa, das mit dem WDR und Radio Bremen koproduziert wird. Darüber hinaus produziert 
der rbb sein drittes Fernsehprogramm in zwei Ver sionen: rbb Berlin und rbb Branden burg. 
Das rbb Fernsehen er stellt für beide Bundes länder dasselbe Programm mit Aus nahme der 
Haupt nachrichten sendung um 19:30 Uhr. Ergänzt wird das öffent lich-recht liche Programm-
angebot in den beiden Bundes ländern durch das in Berlin produzierte und bundes weit 
über UKW und DAB+ ver breitete Deutschlandradio Kultur. Sämtliche Erträge des Deutsch-
land radios werden jedoch dem Bundes land Nordrhein-West falen zu geteilt, da sich dort 
auch der Stamm sitz der Hörfunkanstalt be findet.
Hinzu kommen zahl reiche Sender repräsentanzen und Haupt stadt studios, bspw. von ARD 
und ZDF, aber auch von RTL. Deren Beschäftigte wurden ent sprechend den beiden Bundes-
ländern Berlin und Branden burg zu gerechnet. Diverse in Berlin ansässige Repräsentanzen 
inter nationaler Rundfunksen der bspw. von NPR, RFI oder BBC im Hörfunk bzw. von CNN, 
NBC oder Al Jazeera für das Fernsehen konnten innerhalb dieser Analyse nicht be rück-
sichtigt werden.
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T 8.1 
Anzahl der privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk programme in  
Berlin und Branden burg 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014 Ver ände rung 2004/2014

Anzahl
Privates Fernsehen gesamt 14 30 36 34 38 47 33
Bundes weites Free-TV 7 7 8 6 5 7 0
Pay-TV 2 3 7 7 9 9 7
Tele shopping – 1 1 1 3 3 3
Landes weite TV-Fenster – – – – – – 0
Lokal-TV 1 5 19 20 20 21 28 23
Lokales Sparten-TV – – – – – –
 

Web-TV 2 132
 

Privater Hörfunk gesamt 19 19 20 26 27 30 11
davon

mit digitaler Ver brei tung – – – 1 4 9 9
DAB-Only – – – – 1 5 5

Bundes weit 3 8 4 5 5 5 2
Landes weit 14 11 13 15 14 17 3
Lokal 2 0 3 6 8 8 6
 

Webradio 2 260
davon

Simulcast 3 35
Online-Submarke UKW 3 59

zusätz lich ge plante Webradio-Programme 9
Online Only 166

 

Öffent lich-recht licher Rundfunk 8 8 8 8 8 9 0
TV-Programme 1 1 1 1 1 1 0
Hörfunk-Programme 7 7 7 7 7 8 0
 

Öffent lich-recht liches Web-TV 2 3
 

Öffent lich-recht liches Webradio 2 7
 

(1) Lokal-TV-Programme in Kabelanlagen mit einer techni schen Reichweite ab 10.000 Haushalten; (2) Seit 2014 aus gewiesen; (3) inkl. 
UKW-Hörfunk programme mit einer techni schen Ver brei tung unter 10.000 Haushalten sowie nicht-kommerzielle An gebote
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007/2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2009–2014: Goldmedia
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Nach dem Umzug des nationalen Vollprogramms Sat.1 2009 nach München und dem 
Rückzug der MTV-Mutter Viacom aus dem Free-TV-Markt reduzierte sich der Ertrag im 
privaten Fernsehen in Berlin und Branden burg deut lich. Zwischen 2012 und 2014 konnten 
die Rundfunk programme allerdings wieder etwas zulegen und er wirtschaf teten 2014 Er-
träge von insgesamt 750,8  Mio.  Euro. Die privaten TV-Unternehmen ge nerierten davon 
204,8  Mio.  Euro, die Hörfunk unternehmen insgesamt 61,2  Mio.  Euro. Mit 484,8  Mio.  Euro 
stammte der Großteil der Erträge von den öffent lich-recht lichen Rundfunkanstalten.

8.1 
Gesamterträge im privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk in  
Berlin und Branden burg 2009–2014 in Mio. Euro

Das Niveau der Werbe erträge in Berlin und Branden burg ist seit 2011 stabil, zuletzt ver-
zeichneten die Rundfunk programme in den beiden Bundes ländern 2014 Werbe erlöse in 
Höhe von 106,6 Mio. Euro. Während die privaten TV-Sender ihre Erlöse auf 27,4 Mio. Euro 
steigerten, ver zeichneten die privaten Hörfunkanbieter aber im Ver gleich zu 2012 einen 
Rück gang von 4,6 Mio. Euro auf insgesamt 55,6 Mio. Euro. Der öffent lich-recht liche Rund-
funk er zielte 2014 Werbe erträge in Höhe von 23,6  Mio.  Euro.
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2009 2010 2011 2012 2013 2014

◼ Öffentlich-rechtlicher Rundfunk 405 411 412 403 428 485

◼ Privater Hörfunk 61 60 63 65 62 61

◼ Privates Fernsehen 227 233 203 203 203 205

Summen 693 704 678 671 693 751

8.1
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8.2 
Werbe erträge im privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk in  
Berlin und Branden burg 2009–2014 in Mio. Euro

2013 konnte das private Fernsehen in Berlin-Branden burg einen deut lichen Mitarbeiter-
schub um über 400 auf 1.406 Beschäftigte ver zeichnen. Dies ist im Wesent lichen auf den 
Aufbau eines Service Centers durch Sky Deutschland in Teltow bei Berlin zurück zuführen. 
Zuletzt stieg die Zahl der Beschäftigten im Jahr 2014 weiter leicht auf 1.438 an. Im privaten 
Hörfunk waren 525  Mitarbeiter an gestellt, damit wuchs die Zahl nach einem Rück gang 
2013 auf unter 500 wieder um fünf Prozent an. Gegen über den Vor unter suchungen sind 
die Mitarbeiterzahlen im öffent lich-recht lichen Rundfunk auf einem deut lich höheren 
Niveau: Dies resultiert aus einem Methoden wechsel und einer ver besserten Daten lage. 
Die Mitarbeiterzahlen der öffent lich-recht lichen Rundfunkanstalten wurden früher den 
jeweili gen Haupt sitzen in Nordrhein-West falen (Deutschlandradio und Deutsche Welle) 
bzw. Rheinland-Pfalz (ZDF) zu gerechnet. In der aktuellen Erhebung jedoch werden die 
Daten auf die Länder ent sprechend ver teilt. Hierdurch gewinnt Berlin-Branden burg nun 
er hebliche Beschäftigtenzahlen von Deutschlandradio-Kultur, der Deutschen Welle sowie 
dem ZDF-Haupt stadt studio – insgesamt über 950 Mitarbeiter. Diese methodi sche Ver ände-
rung wurde rück wirkend auch auf die Vor jahre an gepasst.
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◼ Privater Hörfunk 58 60 56 56
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T 8.2 
Beschäftigte im privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk in  
Berlin und Branden burg 2009–2014

2009 2010 2011 2012 2013 2014

Anzahl
Öffent lich-recht licher Rundfunk 2.375 2.381 2.366 2.360 2.331 2.335
Privates Fernsehen gesamt 1.149 1.121 1045 999 1.406 1.438

Feste Mitarbeiter 807 795 791 771 1.188 1.222
Sonstige Mitarbeiter 342 326 254 228 218 216

Privater Hörfunk gesamt 530 576 530 537 498 525
Feste Mitarbeiter 282 299 315 319 314 338
Sonstige Mitarbeiter 222 251 215 218 184 187

 

Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007/2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2009–2014: Goldmedia; Jahrbücher der 
ARD und des ZDFs

8.2 Wirtschaft liche Lage des privaten regionalen 
Fernsehens in Berlin und Branden burg

Trotz der 2014 in der Funkanalyse Ostdeutschland be scheinigten hohen Aus schöp fung des 
Zuschauer potenzials und des hohen Zuspruchs für die lokalen TV-Sender in Berlin und 
Branden burg konnte sich die wirtschaft liche Situa tion der Sender auch in den Jahren 2013 
und 2014 insgesamt nicht ver bessern. Die Umsätze sanken von 6,3  Mio.  Euro in 2013 auf 
5,9  Mio.  Euro in 2014. Da die Auf wendungen für die Betreiber annähernd gleich blieben 
(7,7 Mio. Euro in 2013 bzw. 7,5 Mio. Euro in 2014), sank der Kostendeckungs grad auf zuletzt 
79 Prozent. Auch für das Geschäfts jahr 2015 prognostizie ren die Anbieter zwar einen leicht 
ver besserten, jedoch weiter hin negativen Kostendeckungs grad von 81  Prozent.
Im Rahmen der an gespannten wirtschaft lichen Situa tion von Lokal-TV mussten die drei 
von der Ruppiner Medien GmbH ver anstal teten Lokalprogramme ruppin TV, prignitz TV 
und havelland TV Ende 2014 ihren Sendebetrieb einstellen. Außerdem wechselten auch bei 
den Sendern tv.berlin, Potsdam TV und der Sendergruppe WMZ die Eigentümer. Beim 
Haupt stadt sender tv.berlin be ziehungs weise dessen Vor gänger IA Berlin gab es in den 
20 Jahren Sendezeit bereits mehrere Insolvenzen, zuletzt Ende 2012. Die neue Eigentümerin 
Godd Media Broadcast GmbH war zuvor vor wiegend als Werbevermarkterin tätig, bevor 
sie den Sender 2013 kaufte. Mit Umstrukturie rungs prozessen, z. B. dem Umzug des Senders 
nach Berlin Kreuzberg, soll den wirtschaft lichen Heraus forde rungen ent gegen gesteuert 
werden. Auch die multimediale Nutzung liegt im Fokus der Macher. Denn die Ver antwort-
lichen sehen eine hohe Relevanz der Inhalte auch über die Grenzen Berlins hinaus. Neben 
den regionalen Informa tionen sind fiktionale Elemente wie Soaps oder Filme mit Berlin-
bezug Programminhalt.
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Satellitenkanal BB-MV-Lokal-TV durch Medienanstalten initiiert
Die mabb setzte sich unter dessen für den weiteren Ausbau der techni schen Reichweite 
der Sender ein, die hauptsäch lich via Kabel senden. Durch das gemeinsame Ver net zungs-
projekt der Medien anstalten Berlin-Branden burg und Mecklen burg-Vorpommern wird seit 
2013 sowohl die Zulei tung der Programme zu den Kabel verteilern als auch eine Aus spie lung 
der Inhalte über RSS-Feeds, YouTube, Handy-TV-Angebote und Mediatheken ohne zusätz-
liche Uploads der Sender ge fördert bzw. er möglicht. Darüber hinaus gibt es seit September  
2013 ein auf DVB-S basiertes Satelliten projekt beider Medien anstalten für eine bessere 
Ver brei tung der Lokalsen der vor allem in länd lichen Gebieten, welches auch ein HbbTV-
Angebot beinhaltet. Dafür haben sie auf dem Astra-Satelliten einen gemeinsamen Satelli-
ten kanal BB-MV-Lokal-TV ins Leben gerufen, über welchen in Berlin, Branden burg und 
Mecklen burg-Vorpommern etwa 1,3  Mio. TV-Haushalte zusätz lich er reicht werden. Mit 
einem internet fähigen TV-Gerät können die Programme jederzeit, unabhängig von Sende-
zeiten und Programm schema, gesehen werden.

8.3 
Geschäfts entwick lung im privaten regionalen Fernsehen in  
Berlin und Branden burg 2006–2015 in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr
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Ledig lich 79  Prozent der Kosten in Höhe von 7,5  Mio.  Euro konnten 2014 durch die Ein-
nahmen ge deckt werden. Dabei haben sich die Aus gaben im Ver gleich zur letzten Aus-
wertung kaum ver ändert. Noch immer stellen die Kosten für die Mitarbeiter mit rund 
vier Mio. Euro sowie die Sachkosten mit 2,6 Mio. Euro den Haupt aufwand für die lokalen 
TV-Veranstalter dar. Der ge sunkene Kostendeckungs grad geht be sonders auf den Rück gang 
der regionalen Werbe erlöse zurück, welche 2012 noch drei Mio.  Euro be trugen, 2014 aber 
nur noch 2,7  Mio.  Euro.

8.4 
Ertrags- und Auf wands struktur im privaten regionalen Fernsehen in  
Berlin und Branden burg 2014 in Prozent

Auch der Abbau von Personal konnte insgesamt nicht das Geschäfts ergebnis ver bessern. 
Seit 2010 geht die Beschäftigten anzahl in den Sendern stetig zurück. Ende 2014 waren 
insgesamt 258 Personen für die Erstel lung regionaler TV-Inhalte für Berlin und Branden burg 
be schäftigt. Damit schrumpfte die Gesamtbeschäfti gung im Ver gleich zu 2013 um fünf 
Prozent. Bis Mitte 2015 ver zeichneten die Sender einen weiteren Beschäftigten rück gang 
um zehn Prozent auf 231 festangestellte und freie Mitarbeiter.

Gesamtaufwand 7,5 Mio. Euro

Gesamtertrag 5,9 Mio. Euro

 19,0%  Programmverkäufe/
Auftragsproduktion

 45,1% Regionale Werbung 

 2,4% Sponsoring

 0,2% Teleshopping
 0,3% Online Werbung

 1,1%  Fördermaßnahmen

 14,5%  Spotproduktion

 3,9% Überregionale Werbung

 13,6% Sonstige Erträge

 34,0% Sachkosten 

 2,1% Abschreibungen/Steuern

 10,4% Kosten der Programmverbreitung

 6,1% Vergütungen für freie Mitarbeiter 

 47,3%  Personalkosten

8.4
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8.5 
Beschäftigte im privaten regionalen Fernsehen in Berlin und Branden burg 2006–2015

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2015

Im Berliner und Branden burger Lokalfernsehen waren 2014 zwei Drittel der Beschäftigten 
fest an gestellt, dabei drei von fünf in einer Vollzeitposi tion. Der Anteil der Vollzeit beschäf-
tigten ver schob sich im Ver gleich zu Ende 2012 etwas zugunsten der Teilzeitbeschäftigten 
auf rund 40  Prozent an der Gesamtbeschäfti gung.

8.6 
Beschäftigten struktur im privaten regionalen Fernsehen in  
Berlin und Branden burg 2014 in Prozent
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Gesamtbeschäftigung 258

 10,1%  Reglmäßig tätige freie Mitarbeiter

 14,3% Hospitanten/Praktikanten

 5,8% Sonstige freie Mitarbeiter

 15,5% Auszubildende/Volontäre

 39,9% Vollzeitbeschäftigte 

 14,3% Teilzeitbeschäftigte 
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8.3 Wirtschaft liche Lage des privaten Hörfunks in 
Berlin und Branden burg

In Berlin und Branden burg wurden im Rahmen dieser Studie die wirtschaft lichen Daten 
von insgesamt 30 werbefinanzierten Privatprogrammen erhoben. Die Sender bieten dabei 
eine sehr breite inhalt liche Vielfalt; darunter Programme vom massen kompatiblen Hit-
Radio im Adult Contemporary-Format (AC) über religiös orientierte Programme oder Kinder-
sender bis zu Stationen für die Fans von Rock-, Klassik-, Urban-, Jazz- oder Schlager musik. 
Die Radioland schaft in Berlin und Branden burg wird ergänzt durch die sieben Hörfunk-
Wellen des öffent lich-recht lichen Rundfunks Berlin Branden burg (rbb) sowie durch weitere 
nicht kommerzielle Hörfunk programme.
Im Wettbewerb um die Hörer konkurrie ren die werbefinanzierten Hörfunk programme aber 
nicht nur mit den beitrags finanzierten Sendern. Mit Blick auf die Auf merksam keits ökono-
mie sind v. a. die neuen Medien formen aus dem Netz immer stärker werdende Konkurrenten 
wie bspw. YouTube, News feeds sowie digitale Audioangebote wie Musikstreamingdienste 
oder Podcasts. Die Zahlen der letzten Media-Analysen für Berlin zeigen deut lich, dass die 
tägliche Hördauer bei Berliner Radiohörern, v. a. bei der jüngeren Bevölke rung, seit Jahren 
abnimmt. Die Medien nut zungs zeit, die vor Jahren noch zum Radiohören ge nutzt wurde, 
wird zunehmend mehr mit anderen Inhalten ge füllt.
Ähnlich wie in anderen Bundes ländern existie ren auch im kommerziellen Privathörfunk 
von Berlin und Branden burg ver schiedene An gebots ebenen: Landes weite Hörfunksen der 
stellen mit 17  Programmen die zahlen mäßig größte Gruppe. Er umfasst die fünf hörer-
stärksten Stationen 104.6 RTL, 105'5 Spreeradio, 94,3 rs2, Berliner Rundfunk 91.4 sowie den 
Potsdamer Sender BB Radio. Neben diesen Mainstream-Angeboten existie ren im landes-
weiten Hörfunk weitere Special-Interest-Sender wie das Hip-Hop- und R’n’B-Programm KISS 
FM, das alternative Flux FM, das Rock programm Star FM oder das christ lich orientierte 
Radio Paradiso und der fremdsprachige Sender NPR. Eine bundes weite Zulas sung be sitzen 
die Programme JAM FM, Metropol FM, Radio Teddy, Radio Paloma und das DAB+-Angebot 
von Energy, während das Lokal radio die dritte Ebene bildet. Seine Programme sind vor-
wiegend in Branden burg anzu treffen und umfassen NHeins (ehemals Babels berg Hitradio), 
Elsterwelle, HitRadio SKW, Power Radio, Radio Cottbus, Radio Frank furt/Oder sowie Radio 
Potsdam; Radio B2 ist in Berlin und Teilen Branden burgs über UKW empfang bar.
Unter dem laufen den Wettbewerbs druck haben sich in Berlin sender übergreifende Funk-
haus-Modelle und Ver mark tungs einheiten etabliert: Unter dem Dach der Ver kaufsorganisa-
tion Top Radio vermark tung sind: 94,3 rs2, Berliner Rundfunk  91.4, KISS FM, Star FM und 
FluxFM ver eint. Die RTL Radio vermark tung betreut u. a. 104.6 RTL, Spreeradio und JAM FM. 
BB Radio und sein Tochterprogramm Radio Teddy ver markten sich gemeinsam in der IR 
Media. Andere Sender wie Energy Berlin, Metropol FM oder Powerradio ge hören keiner 
regionalen Ver mark tungs einheit an. Darüber hinaus be treibt der Medien unternehmer 
Stephan Schwenk zusammen mit anderen Gesellschaftern die Lokalsta tionen Radio Cott-
bus, Radio Frank furt/Oder und Radio Potsdam.
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Erlös rück gang beendet Auf schwungphase im Privatradiomarkt
In wirtschaft licher Hinsicht konnte das Privatradio in Berlin und Branden burg seinen Auf-
wärts trend zuletzt nicht mehr fortsetzen. Im Jahr 2014 sanken die Umsätze gegen über 
2013 um 0,8 Prozent auf 61,2 Mio. Euro und folgte damit dem leicht negativen Bundestrend 
(minus 0,7  Prozent). Im Ver gleich zu 2012 gingen die Erträge der Privatradios in beiden 
Bundes ländern sogar um 5,4  Prozent zurück, während der kommerzielle Hörfunk in ganz 
Deutschland um 2,2  Prozent zulegen konnte. Der Ertrags rück gang in Berlin und Branden-
burg ist umso über raschen der, da aktuell drei Programme mehr be rücksichtigt wurden als 
2012. Mit dem Umsatz minus 2013 endete zugleich die sechs jährige Auf schwungphase von 
2008 bis 2012, in der die Erlöse der Privatradios kontinuier lich auf 64,8 Mio. Euro ge stiegen 
waren.

8.7 
Ertrag im privaten Hörfunk in Berlin und Branden burg 2006–2015 in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr; (2) 2006–2008 inkl. Daten zum lokalen Hörfunk in Berlin und Branden burg

Werbe ertrag im landes weiten Hörfunk bricht ein
Dass sich der Umsatz im privaten Radiomarkt beider Bundes länder stärker ver ringert hat 
als im gesamten Bundes gebiet, lag ver mutlich vor allem an den Problemen der landes-
weiten Anbieter im regionalen Werbemarkt. Dort sanken die Erträge zwischen 2012 und 
2014 um rund 13  Prozent auf 25,5  Mio.  Euro. Erschwerend kam hinzu, dass die Sender 
dieses  An gebots typs auch weniger Einnahmen aus dem über regionalen Werbezeiten ver-
kauf erzielen konnten. Hier sanken die Erlöse gegen über 2012 auf 19,2 Mio. Euro. Auch mit 
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Sponsoring (1,9  Mio.  Euro) er zielten die Landes weiten weniger Umsatz; Online-Werbung 
(0,6  Mio.  Euro) fiel nicht ins Gewicht.
Der Ertrags einbruch im regionalen Markt ist er staun lich, weil der Hörfunk in ganz Deutsch-
land zwischen 2012 und 2014 deut lich mehr aus den örtlichen Werbemärkten ge nerie ren 
konnte. Der lokale Werbeumsatz stieg im gesamten deutschen Privatradio im Zweijahres-
vergleich um 5,8  Prozent. Dass sich die Anbieter in Berlin und Branden burg gegen den 
Trend ent wickelt haben, könnte an einer generellen Nachfrageschwäche in den beiden 
Bundes ländern liegen. Zudem dürften die teils deut lichen Hörerverluste einiger größerer 
Sender aus der Top Radio vermark tung zum Minus bei getragen haben.
Insgesamt blieb der landes weite Hörfunk in Berlin und Branden burg fast aus schließ lich 
von Werbe einnahmen ab hängig: sie standen 2014 mit 47,1  Mio.  Euro für 92,1  Prozent der 
Einnahmen. Im Ergebnis sanken die Werbe einnahmen im Ver gleich zu 2012. Das lag daran, 
dass andere Einnahmequellen für die Sender dieses An gebots typs leicht an Bedeu tung 
gewinnen konnten. So hat sich der Umsatz aus Ver anstal tungen auf 1,2  Mio.  Euro ver-
doppelt, auch die sonsti gen Umsätze (plus 26 Prozent auf 2,4 Mio. Euro) stiegen und mach-
ten zuletzt 4,7  Prozent des Gesamtertrags aus.

Hohes Einnahmen plus im bundes weiten und lokalen Hörfunk
Die lokalen und die bundes weiten Hörfunk programme aus Berlin und Branden burg konn-
ten ihre Umsätze steigern und hoben sich damit von den Mitbewerbern der landes weiten 
Sender ab. Die Anbieter mit bundes weiter Zulas sung ver besserten ihre Einnahmen zwischen 
2013 und 2014 auf 7,0 Mio. Euro und markierten einen neuen Höchst wert. Gegen über 2012 
betrug ihr Umsatz plus 10,9  Prozent, was vor allem auf höhere Werbe einnahmen zurück-
zuführen war. Zu diesem Wachstum hat die regionale Werbung maß geblich bei getragen. 
Sie brachte den Bundes weiten 2014 rund 4,2 Mio. Euro ein, das waren 28 Prozent mehr als 
2012.
In der über regionalen Ver mark tung konnten sich die bundes weiten Anbieter dagegen nicht 
dem allgemeinen Abwärts trend ent ziehen und büßten gegen über 2012 rund 21  Prozent 
ein. Dieser Rück gang ließ sich jedoch durch Zuwächse in anderen Bereichen mehr als wett-
machen. So stiegen die regionalen Werbe erträge ebenso wie die Einnahmen aus Sponsoring 
(0,3 Mio. Euro) und Online-Werbung (0,2 Mio. Euro). Der Umsatz mit Ver anstal tungen sank 
im bundes weiten Hörfunk dagegen auf nahezu null, auch die sonsti gen Erlöse (0,3  Mio.   
Euro) fielen 2014 geringer aus als 2012.
Auch die lokalen Hörfunksta tionen konnten ihre Einnahmen 2014 gegen über dem Vorjahr 
um 17,3 Prozent auf 3,0 Mio. Euro steigern. Zwar haben sich die Einnahmen der Lokal radios 
aus über regionaler Werbung zwischen 2012 und 2014 erhöht, sie blieben aber insgesamt 
auf einem niedri gen Niveau. Die vor wiegend in Branden burg be heima teten Sender werden 
bundes weit inzwischen von der Ver kaufsorganisa tion Studio Gong betreut, sie ver marktet 
die Städtekombi Branden burg mit Power Radio, Radio Cottbus, Radio Frank furt/Oder und 
Radio Potsdam, ist aber fast aus schließ lich im Süden Deutschlands aktiv. Bei den führen-
den nationalen Ver marktern RMS und ASS ver suchten die Sender bislang ver geblich, unter-
zukommen. So konnten die Lokalsen der aus Berlin und Branden burg ihre Einnahmen aus 
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dem lokalen Werbemarkt auf Grund ihrer guten lokalen Ver netzung deut lich erhöhen. Sie 
lagen 2014 bei 1,7 Mio. Euro, einem Viertel mehr als 2012. Die Regionen über greifende Ver-
mark tung blieb ihnen aber weiter nur schwer zugäng lich. Insgesamt summierten sich die 
Werbe einnahmen auf 1,9  Mio.  Euro und standen für 71,2  Prozent aller Umsätze.

8.8 
Ertrags struktur im privaten Hörfunk in Berlin und Branden burg 2014 in Prozent

 0,6% Auftragsproduktionen, 
Programm- und Rechteverkäufe  

 17,7% Auftragsproduktionen, 
Programm- und Rechteverkäufe  

 28,2% Überregionale Werbung

 59,8% Regionale Werbung

 4,5% Sonstige Erträge

 4,7% Sonstige Erträge

 9,0% Sonstige Erträge

 10,8% Überregionale Werbung

 0,1% Fördermaßnahmen

 0,3% Call Media 

  2,2% Online-Werbung

 1,1%  Online-Werbung

 0,3%  Online-Werbung

 3,6%  Sponsoring 

 3,7% Sponsoring 

 1,7% Sponsoring 

 0,2% E-Commerce   

 1,4% Call Media     

 0,1% Veranstaltungen   

 2,4% Veranstaltungen   

 2,2% Veranstaltungen   

 49,8% Regionale Werbung

 37,5% Überregionale Werbung

 58,4% Regionale Werbung

Landesweiter privater Hörfunk Gesamtertrag 51,2 Mio. Euro

Lokaler Hörfunk Gesamtertrag 3,0 Mio. Euro

Bundesweiter privater Hörfunk Gesamtertrag 7,0 Mio. Euro

8.8
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Steigende Auf wendungen für Mitarbeiter heben das Kosten niveau
Auf der Aus gaben seite zeigte sich im Privathörfunk in Berlin und Branden burg zuletzt eine 
zwiespältige Ent wick lung: Während die Kosten zwischen 2013 und 2014 ent gegen dem 
bundes weiten Trend auf 53,7  Mio.  Euro sanken, war im Ver gleich zu 2012 insgesamt ein 
Anstieg zu ver zeichnen. Das höhere Kosten niveau geht auf das er weiterte Programm-
angebot zurück und ist außerdem mit einer strukturellen Ver schie bung unter den Be-
schäftigten ver bunden. So arbeiten für die Sender tendenziell mehr Voll- und Teilzeit kräfte 
in Festanstel lung, während Stellen für Praktikanten und Hospitanten ge strichen wurden. 
In der Folge sind die Kosten für das festangestellte Personal zwischen 2012 und 2014 um 
17,1  Prozent auf 13,8  Mio.  Euro ge stiegen.
Dass die Ver gütungen für die sonsti gen Mitarbeiter (Hospitanten, Praktikanten, feste Freie 
und sonstige Freie) mit plus 14 Prozent auf 3,3 Mio. Euro ebenso stark wuchsen, lag offen-
bar daran, dass auch diese für ihre Arbeit besser bezahlt werden. In früheren Jahren waren 
die Ver gütungen für die sonsti gen Mitarbeiter im Privatradio von Berlin und Branden burg 
nicht als üppig zu be zeichnen. So ver diente ein Beschäftigter aus dieser Gruppe 2012 jähr-
lich im Durch schnitt 13.300  Euro, zwei Jahre später waren es 17.800  Euro. Auch die Fest-
angestellten (Voll- und Teilzeit kräfte, Azubis) ver dienten 2014 offen bar besser; ein Mit-
arbeiter in diesem Arbeits verhältnis kostete die Sender im Schnitt 40.900 Euro, das waren 
3.800  Euro mehr als 2012.

8.9 
Aufwand im privaten Hörfunk in Berlin und Branden burg 2006–2015 in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr; (2) 2006–2008 inkl. Daten zum lokalen Hörfunk in Berlin und Branden burg
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Anteil der Personal- und Mitarbeiterkosten wächst
Durch die höheren Aus gaben für Mitarbeiter ver schob sich die Kosten struktur der Sender 
in Berlin und Branden burg. Ent fielen 2012 nur 28,8  Prozent aller Auf wendungen auf Per-
sonal und sonstige Mitarbeiter, waren es 2014 annähernd 32  Prozent. Im Ver gleich der 
An gebots typen fiel der Anteil der Personal- und Mitarbeiterkosten im Lokalfunk beider 
Bundes länder mit 48,3 Prozent am höchsten aus, während die Landes weiten nur auf einen 
Kosten anteil von 30,4 Prozent kamen. Bei den landes weiten Programmen waren dagegen 
die sonsti gen Sachkosten der größte Aus gabeposten. Im Jahr 2014 be liefen sie sich auf 
24,7 Mio. Euro und standen für 56,7 Prozent aller Auf wendungen. Zu den sonsti gen Sach-
kosten zählen Mieten, Provisionen, Auf wendungen für PR und Promo tion, Fuhrpark sowie 
die Rechtegesell schaften Gema und GVL. Im landes weiten Hörfunk sind die Sachkosten 
im Ver gleich zu 2012 ge fallen, während die bundes weiten Anbieter und die Lokal radios 
deut liche Steige rungen auf wiesen.

Verbrei tungs kosten im bundes- und landes weiten Hörfunk steigen
Anders ver hielt es sich bei den Ver brei tungs kosten. Diese sind im landes weiten, und noch 
stärker im bundes weiten, Hörfunk ge stiegen, während das Lokal radio weniger für die Ver-
brei tung seiner Programme auf wenden musste. Im bundes weiten Hörfunk er höhten sich 
die Ver brei tungs kosten zwischen 2012 und 2014 um 29  Prozent auf 0,9  Mio.  Euro, die 
Landes weiten zahlten 2,5  Prozent mehr oder 4,0  Mio.  Euro. Der Kosten anstieg lag daran, 
dass die Stationen beider An gebots typen inzwischen mehrere Ver brei tungs wege nutzen, 
darunter DAB+, Satellit oder Internet. Zudem mussten speziell die landes weiten Anbie ter 
Preis erhöhungen des Dienst leis tungs unternehmens Media Broadcast für ihre Ver brei tung 
hinnehmen. Die lokalen Programme konnten solche Kosten steige rungen offen bar ab wen-
den und schafften es, ihre Auf wendungen für die Programm verbrei tung um ein Fünftel 
auf 0,4 Mio. Euro zu senken. Die Öffnung des Marktes für alternative Sendenetz betreiber 
könnte die Kosten auf Seiten der Anbieter zukünftig jedoch deut lich ver ringern.
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8.10 
Auf wands struktur im privaten Hörfunk in Berlin und Branden burg 2014 in Prozent

Landes weiter Hörfunk bleibt wirtschaft lich er folgreichster An gebots typ
Ver gleicht man die Jahre 2013 und 2014 so fällt auf, dass Privatradios in Berlin und Branden-
burg ihren leichten Einnahmerück gang mit Kosten senkun gen aus gleichen konnten und 
insgesamt profitabel ge wirtschaftet haben. Die Einnahmen von 61,2  Mio.  Euro standen 
Kosten in Höhe von 53,7 Mio. Euro gegen über, was zu einem stabilen Kostendeckungs grad 
von 114  Prozent in 2014 führt (2013: 113  Prozent).
Im Ver gleich zu 2012 ist dieser Wert jedoch um 13  Prozent ge sunken, weil sich die Ein-
nahmen in diesem Zeitraum ver ringert und die Auf wendungen erhöht haben. Diese Ent-
wick lung war hauptsäch lich bei den landes weiten Programmen zu be obachten, deren 

 29,8%  Personalkosten

 4,9%  Vergütungen für freie Mitarbeiter 

 0,4%  Abschreibungen/Steuern

 2,6% Programmeinkauf/Syndikation

 24,6%   Personalkosten

 34,6% Sachkosten

 0,9%  Programmeinkauf/Syndikation

 1,2%  Abschreibungen/Steuern

 5,8%  Vergütungen für freie Mitarbeiter 

 32,6% Personalkosten

 9,1% Kosten der Programmverbreitung 

 51,8%  Sachkosten 

 12,1% Kosten der Programmverbreitung

 56,7% Sachkosten

 15,7%  Vergütungen für freie Mitarbeiter

 13,1% Kosten der Programmverbreitung

 2,5% Abschreibungen/Steuern

 1,4% Programmeinkauf/Syndikation

 0,1%  Direkte Steuern 

Landesweiter privater Hörfunk Gesamtaufwand 43,6 Mio. Euro

Lokaler privater Hörfunk Gesamtaufwand 2,8 Mio. Euro

Bundesweiter privater Hörfunk Gesamtaufwand 7,3 Mio. Euro

8.10
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Kostendeckungs grad innerhalb von zwei Jahren um 14  Prozent nachgab. Dennoch waren 
sie mit 117 Prozent weiter hin der wirtschaft lich erfolg reichste An gebots typ vor dem Lokal-
funk, der seinen Kostendeckungs grad zwischen 2013 und 2014 um sieben Punkte auf 
106  Prozent ver besserte und wieder mit Gewinn arbeitete, nachdem er 2013 kurz zeitig in 
die Ver lust zone gerutscht war. Dem bundes weiten Hörfunk gelang es mit einem Kosten-
deckungs grad von 96 Prozent in 2014 wieder näher an die Gewinnzone heran zurücken, die 
er in den 2011 und 2012 zweimal hinter einander er reichen konnte.

Durch wachsener Aus blick auf 2015
Insgesamt haben die Privatradios aus Berlin und Branden burg keine be sonders optimisti-
schen Erwar tungen für das Jahr 2015, was auch mit der schwieri gen Situa tion im Werbe-
markt und dem generell ver schärften Wettbewerb der Mediengat tungen zu tun haben 
dürfte. Insgesamt rechnen die Sender verantwort lichen nur noch mit Einnahmen in Höhe 
von 59,4  Mio.  Euro, das ent spräche einem Minus von drei Prozent gegen über 2014. Falls 
die Erwar tung eintrifft, wäre es das niedrigste Ergebnis seit 2008. Auf die rückläufigen 
Einnahmen wollen die Sender mit Kosten kürzun gen reagie ren. Für 2015 rechnen sie nur 
noch mit Auf wendungen von 53,2 Mio. Euro, das wäre ein Prozent weniger als 2014. Doch 
die Erwar tungen der Ver anstalter unter scheiden sich deut lich voneinander: Während die 
Ver antwort lichen im lokalen Hörfunk mit einem höheren Über schuss und ihre Kollegen 
bei den bundes weiten Stationen mit 98  Prozent Kostendec kung rechnen, droht dem 
landes  weiten Hörfunk eine weitere Ver schlechte rung seiner Profitabili tät; sein Kosten-
deckungs grad dürfte nach den Erwar tungen der Anbieter um zwei Punkte auf 115 Prozent 
fallen. Das wäre der tiefste Wert seit 2004.

8.11 
Kostendeckungs grad im privaten Hörfunk in Berlin und Branden burg 2006–2015  
in Prozent

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr; (2) 2006–2008 inkl. Daten zum lokalen Hörfunk in Berlin und Branden burg
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◼ Bundesweiter privater Hörfunk 65 63 72 88 92 104 107 89 96 98

◼ Landesweiter privater Hörfunk 2 124 125 123 107 108 132 131 118 117 115

◼ Lokaler privater Hörfunk 113 108 115 112 99 106 107
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Mehr Festangestellte und weniger Praktikanten in den Sendern
Wie erwähnt, gaben die Privatradiosen der in Berlin und Branden burg 2014 mehr Geld für 
ihre Mitarbeiter aus als noch zwei Jahre zuvor; dies ging aber mit einem Beschäfti gungs-
abbau einher: Ende 2014 standen nur noch 525 Mitarbeiter bei den Berliner und Branden-
burger Privatradios in Lohn und Brot, das waren zwar 4,8  Prozent mehr als im Jahr 2013, 
im Ver gleich zu 2012 sank aber die Zahl der Mitarbeiter um 2,6  Prozent.
Die Sender haben in dieser Zeit vor allem Praktikanten- und Hospitanten stellen ab gebaut; 
ihre Zahl sank um über ein Drittel von 75 auf 47. Die Anbieter reagierten damit offen bar 
auch auf die Mindest lohn-Diskussion, der seit Jahres beginn 2015 gilt und für mehr als drei 
Monate laufende Praktika eine Bezah lung nach der Lohn untergrenze vor sieht. Dadurch 
ver loren (Dauer-)Praktikanten für die Sender an Attraktivi tät. Im Gegen zug haben die Sen-
der die Zahl ihrer festangestellten Vollzeit kräfte von 232 auf 241 und die ihrer Teilzeit kräfte 
von 26 auf 44 aus gebaut. Insgesamt machten die Festangestellten 2014 einen Anteil von 
64,2  Prozent an der Gesamtbeschäftigtenzahl aus; 2012 waren es nur 59,3  Prozent.

8.12 
Beschäftigte im privaten Hörfunk in Berlin und Branden burg 2006–2015

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2015
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Dabei gab es zwischen den An gebots typen große Unter schiede: So fiel der Strukturanteil 
der Festangestellten im landes weiten Hörfunk mit 68 Prozent über 15 Prozentpunkte höher 
aus als im lokalen Hörfunk. Doch die örtlichen Stationen haben von 2012 auf 2014 ihren 
Anteil an Festangestellten von 39,7 auf 52,7  Prozent ge steigert. Im Gegen zug bauten die 
Sender dieses An gebots typs nahezu alle Praktikanten stellen ab, reduzierten aber auch ihre 
festen Freien und sonsti gen Freien.

Beschäftigtenzahlen seit fünf Jahren relativ stabil
Betrachtet man die Gesamtbeschäfti gung im Privatradio von Berlin und Branden burg im 
Zehnjahrestrend bis 2014, wird erkenn bar, dass sich die Zahl der Mitarbeiter seit den Krisen-
jahren 2008 und 2009 bei einer Marke von über 500  Beschäftigten stabilisiert hat. Das 
lag sicher auch daran, dass die Sender früher bereits mit relativ kleinen Teams ihren Sende- 
und Programm betrieb sicherstellen mussten, so dass ein weiterer Beschäfti gungs abbau 
kaum mach bar war. Auch heute weisen die Berliner und Branden burger Privatradios eher 
schlanke Strukturen auf. Ein Programm wurde zuletzt von durch schnitt lich 17 Mitarbeitern 
ge fahren, eine Lokalfunksta tion muss sogar mit 12  Mitarbeitern aus kommen. Zum Ver-
gleich: Im gesamten Privatradio in Deutschland liegt der Durch schnitts wert pro Programm 
bei 25  Mitarbeitern.
Dass sich die Beschäftigtenzahlen bei den Sendern in beiden Bundes ländern künftig sig-
nifikant nach oben bewegen, ist nur wenig wahrschein lich. Mitte 2015 waren nur noch 
504  Personen im Hörfunk be schäftigt. Nur die lokalen Programme hatten bis zur Jahres-
mitte 2015 ihre Mitarbeiterzahl auf gestockt, die landes weiten Sender und die bundes-
weiten Stationen kamen dagegen mit weniger Mitarbeitern aus. Das kann aber auch nur 
vorüber gehend sein, denn im ersten Halbjahr enden viele Aus bil dungs verträge, neue 
Azubis und Praktikanten kommen dagegen erst nach den Sommerferien und sorgen dann 
im zweiten Halbjahr dafür, dass die Zahl der Beschäftigten wieder steigt.
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8.13 
Beschäftigten struktur im privaten Hörfunk in Berlin und Branden burg 2014 in Prozent

 12,0% Festangestellte Teilzeitbeschäftigte

 44,2% Festangestellte Vollzeitbeschäftigte

 53,2% Festangestellte Vollzeitbeschäftigte

 6,3% Festangestellte Teilzeitbeschäftigte

 15,7% Auszubildende/Volontäre

 8,5%  Auszubildende/Volontäre

 4,6%  Hospitanten/Praktikanten

 11,6% Festangestellte Teilzeitbeschäftigte

 9,3% Auszubildende/Volontäre 14,0% Hospitanten/Praktikanten

 17,5% Feste freie Mitarbeiter

 38,0% Feste freie Mitarbeiter

 25,0% Festangestellte Vollzeitbeschäftigte

 16,3%  Feste freie Mitarbeiter

 5,4%  Sonstige freie Mitarbeiter

 9,1% Hospitanten/Praktikanten

 4,6%  Sonstige freie Mitarbeiter

 4,7% Sonstige freie Mitarbeiter

Landesweiter privater Hörfunk Gesamtbeschäftigung 331

Lokaler privater Hörfunk Gesamtbeschäftigung 108

Bundesweiter und landesweiter privater Hörfunk Gesamtbeschäftigung 86
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8.4 Die Rundfunk wirtschaft in  
Berlin und Branden burg im Über blick

T 8.3 
Ent wick lung der Rundfunk wirtschaft in Berlin und Branden burg 2004–2014

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Gesamt wirtschaft liche Daten des Bundes landes in Tausend
Bevölke rung 5.957 5.954 5.952 5.952 5.954 5.928 5.916 5.974 6.013 5.871 5.924
Erwerbstätige 2.556 2.552 2.583 2.639 2.684 2.723 2.799 2.858 2.895 2.858 2.890

Milliarden Euro
Bruttoinlandsprodukt 127 127 130 138 142 146 151 158 161 173 179
 

Kennziffern Rundfunk wirtschaft 1 insgesamt Anzahl
Festangestellte 4.744 4.990 5.222 4.537 4.572 3.464 3.475 3.472 3.450 3.833 3.895
Sonstige Mitarbeiter 701 686 783 573 593 564 577 469 446 402 403
Gesamtbeschäfti gung 5.445 5.676 6.005 5.110 5.166 4.028 4.052 3.941 3.896 4.235 4.298

Millionen Euro
Erträge gesamt 1.492 1.396 1.393 1.302 1.325 693 704 678 670 693 751
darunter

Rundfunk gebühren 332 341 351 346 344 359 358 359 357 377 431
TV-Werbung 2 909 843 855 740 695 125 131 38 34 37 38
Hörfunk werbung 2 61 64 69 64 60 65 64 68 69 69 68

Aufwand gesamt 1.449 1.353 1.350 1.309 1.298 690 704 640 667 673 709
 

Kennziffern Privater Rundfunk 1 insgesamt Anzahl
Festangestellte 2.209 2.397 2.661 2.101 2.167 1.089 1.094 1.106 1.089 1.502 1.560
Sonstige Mitarbeiter 701 686 783 573 593 564 577 469 446 402 403
Gesamtbeschäfti gung 2.910 3.083 3.444 2.675 2.760 1.653 1.671 1.575 1.535 1.904 1.963

Millionen Euro
Erträge gesamt 1.119 947 994 898 930 288 293 266 267 265 266
Aufwand gesamt 1.039 822 870 915 898 293 307 246 248 252 252
 

Privater Hörfunk Anzahl
Programme 19 19 19 19 20 26 26 27 27 30 30
Festangestellte 368 361 406 327 305 282 299 315 318 314 338
Sonstige Mitarbeiter 189 165 197 168 158 222 251 215 218 184 187
Gesamtbeschäfti gung 557 526 603 495 463 504 550 530 536 498 525

Millionen Euro
Erträge gesamt 57 65 69 58 53 61 60 63 65 62 61
Aufwand gesamt 53 52 60 49 45 58 57 49 51 54 54
 

Privates Fernsehen Anzahl
Programme 14 30 30 36 36 34 34 38 38 47 47
Festangestellte 1.841 2.036 2.255 1.774 1.862 807 795 791 771 1.188 1.222
Sonstige Mitarbeiter 512 521 586 405 435 342 326 254 228 218 216
Gesamtbeschäfti gung 2.353 2.557 2.841 2.180 2.297 1.149 1.121 1.045 999 1.406 1.438

Millionen Euro
Erträge gesamt 1.062 882 925 840 877 227 233 203 203 203 205
Aufwand gesamt 986 769 811 866 853 236 251 197 197 198 199
 

(1) Rundfunk unternehmen mit Haupt sitz im Bundes land; (2) ARD: Nettowerbe erlöse vor Abzug der Kosten der Werbetöchter
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007/2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2009–2014: Goldmedia, Statisti sches 
Bundesamt



T 8.4 
Privates Fernsehen in Berlin und Branden burg 2013/2014

Bundes weites  
Fernsehen

Regionales 
Fernsehen

Fernsehen  
insgesamt

Anzahl
Programme 2014 19 28 47
 

Festangestellte 2013 994 194 1.188
Festangestellte 2014 1.042 180 1.222
Vollzeitbeschäftigte 748 103 851
Teilzeitbeschäftigte 251 37 288
Aus zubildende/Volontäre 43 40 83
 

Sonstige Mitarbeiter 2013 139 79 218
Sonstige Mitarbeiter 2014 138 78 216
Praktikanten/Hospitanten 68 37 105
Feste freie Mitarbeiter 70 26 96
Sonstige freie Mitarbeiter 0 15 15
 

Gesamtbeschäfti gung 2013 1.133 273 1.406
Gesamtbeschäfti gung 2014 1.180 258 1.438
Gesamtbeschäfti gung Mitte 2015 1.157 231 1.388
 

in Millionen Euro
Erträge 2013 197,2 6,3 203,5
Erträge 2014 198,9 5,9 204,8
Werbung/Sponsoring insgesamt 2013 24,3 2,8 27,1
Werbung/Sponsoring insgesamt 2014 24,4 3,1 27,4
davon

über regionale Werbung 21,2 0,2 21,4
regionale Werbung 0,0 2,7 2,7
Sponsoring 2,6 0,1 2,7
Online-Werbung 0,6 0,0 0,6

Pay-TV/Pay-VoD gesamt 17,6 0,0 17,6
davon

Pay-TV-Umsätze 17,6 0,0 17,6
Pay-VoD-Umsätze 0,1 0,0 0,1

Tele shopping 25,9 0,0 25,9
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 0,0 0,0 0,0
E-Commerce 0,0 0,0 0,0
Fördermaßnahmen 0,0 0,1 0,1
Sonstige Online-Umsätze 0,0 0,0 0,0
Spotproduk tion 20,0 0,9 20,9
Programm verkäufe/Auf trags produk tion 105,5 1,1 106,6
Ver anstal tungen 0,0 0,0 0,0
Sonstige Erträge 5,4 0,8 6,0
 

Aufwand 2013 190,1 7,7 197,8
Aufwand 2014 191,1 7,5 198,6
Personal kosten 40,6 3,6 44,2
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 5,9 0,5 6,4
Ab schrei bungen/Steuern 26,7 0,2 26,8
Ver brei tungs kosten 32,8 0,8 33,6
Direkte Steuern 0,0 0,0 0,0
Sonstige Sachkosten 85,0 2,6 87,6
 

in Prozent
Kostendeckungs grad 2013 104 81 103
Kostendeckungs grad 2014 104 79 103
 

Quelle: Goldmedia
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T 8.5 
Privater Hörfunk in Berlin und Branden burg 2013/2014

Bundes weiter  
Hörfunk

Landes weiter  
Hörfunk

Lokaler  
Hörfunk

Hörfunk   
insgesamt

Anzahl
Programme 2014 5 17 8 30
davon

UKW Programme 3 13 8 24
 

Festangestellte 2013 53 212 49 314
Festangestellte 2014 56 225 57 338
Vollzeitbeschäftigte 38 176 27 241
Teilzeitbeschäftigte 10 21 13 44
Aus zubildende/Volontäre 8 28 17 53
 

Sonstige Mitarbeiter 2013 27 108 49 184
Sonstige Mitarbeiter 2014 30 106 51 187
Praktikanten/Hospitanten 12 30 5 47
Feste freie Mitarbeiter 14 58 41 113
Sonstige freie Mitarbeiter 4 18 5 27
 

Gesamtbeschäfti gung 2013 80 320 98 498
Gesamtbeschäfti gung 2014 86 331 108 525
Gesamtbeschäfti gung Mitte 2015 77 313 114 504
 

in Millionen Euro
Erträge 2013 6,3 52,8 2,5 61,7
Erträge 2014 7,0 51,2 3,0 61,2
Werbung/Sponsoring insgesamt 2013 6,0 48,9 1,4 56,3
Werbung/Sponsoring insgesamt 2014 6,6 47,1 1,9 55,6
davon

über regionale Werbung 2,0 19,2 0,3 21,5
regionale Werbung 4,2 25,5 1,7 31,5
Sponsoring 0,3 1,9 0,1 2,2
Online-Werbung 0,2 0,6 0,0 0,7

Auf trags produk tionen, Programm- und Rechte verkäufe 0,0 0,3 0,5 0,8
Umsätze aus Ver anstal tungen 0,0 1,2 0,1 1,3
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 0,1 0,1 0,0 0,2
E-Commerce-Umsätze inkl. Ver mitt lungs provisionen 0,0 0,0 0,0 0,0
Einnahmen aus Fördermaßnahmen und Zuwen dungen 0,0 0,0 0,0 0,0
Sonstige Erträge 0,3 2,4 0,3 3,0
 

Aufwand 2013 7,1 44,8 2,6 54,5
Aufwand 2014 7,3 43,6 2,8 53,7
Personal kosten 2,2 10,7 0,9 13,8
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 0,4 2,5 0,4 3,3
Kosten für Programmeinkauf/Syndica tion 0,1 1,1 0,0 1,2
Ab schrei bungen/Steuern 0,0 0,5 0,1 0,6
Ver brei tungs kosten 0,9 4,0 0,4 5,2
Direkte Steuern 0,0 0,0 0,0 0,0
Sonstige Sachkosten 3,8 24,7 1,0 29,5
 

in Prozent
Kostendeckungs grad 2013 89 118 99 113
Kostendeckungs grad 2014 96 117 106 114
 

Quelle: Goldmedia
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9 Der Rundfunk in Hessen
9.1 Ent wick lung des Rundfunks in Hessen

2014 wurden von den in Hessen ansässigen Anbietern privater Rundfunk programme ins-
gesamt 13  TV-Kanäle sowie acht Hörfunk programme ver breitet.
Zu den TV-Veranstaltern am Medien standort Hessen zählten 2014 die bundes weiten 
Free-TV-Unternehmen Peyk Media GmbH (Samanyolu TV Avrupa, QLAR (ehemals EBRU TV 
EU) sowie die Sparten anbieter Stimme der Hoffnung  e. V. (HOPE Channel deutsch), ERF 
Medien  e. V. (ERF Fernsehen), ClipMyHorse.TV Deutschland GmbH (ClipMyHorse.TV) und 
die Itep Pictures GmbH (MC EU, ehemals mctv/Mobility Channel). Bis Mitte 2015 stellten 
die iMusic TV GmbH und die tr1 tv GmbH den klassi schen Broadcast-Sendebetrieb für ihre 
Programme iM1 und TR1 ein. Der Tele shopping-Markt in Hessen, der bisher nur ein Pro-
gramm zählte, wird seit 2015 durch die beiden neu gestar teten bundes weiten Programme 
Aristo TV und Genius Plus germany tv ergänzt, die von den Anbietern AR Media Service 
GmbH und Genius GmbH produziert werden. Auch die Pay-TV-Anbieterin Kinowelt Tele-
vision GmbH mit ihrem Programm Kinowelt.TV hat ihren Sitz in Hessen. Für die regionale 
Berichterstat tung haben sich die beiden landes weiten Fenster RTL Hessen und 17:30 Sat.1   
Live etabliert, die durch das regionale Programm rmtv für das Rhein-Main-Gebiet und seit 
2015 das lokale Programm OF-TV über das Geschehen in Stadt und im Kreis Offen bach 
ergänzt werden. Das Sat.1 Regionalmagazin hat seinen Haupt sitz jedoch in Rheinland-Pfalz, 
deshalb sind die wirtschaft lichen Daten dem Nachbarbundes land zuzu ordnen. Für Hessen 
wurden aber die im Land für das Unter nehmen tätigen Mitarbeiter be rücksichtigt. Darüber 
hinaus wurden in Hessen 65  Web-TV-Angebote durch private Anbieter produziert.

Hoher Digitalisierungsgrad im hessischen Hörfunkmarkt
Die Anbieter struktur auf dem Hörfunkmarkt ist un verändert: Aus Hessen senden die bun-
des weiten Programme ERF Plus, ERF Pop, HOPE Channel und Radio BOB!. Im Bereich des lan-
des weiten Hörfunks hat sich die Radio/Tele FFH mit drei Programmen positioniert: Hit-
Radio FFH, planet radio und Harmony. fm. Seit 2013 gibt es mit Antenne Frank furt 95,1 ein 
weiteres regionales Programm, das in der Metropolen region Frank furt über UKW ver breitet 
wird. Antenne Frank furt 95,1 gehört zu der lokalen Hörfunk kette von The Radio Group, die 
mittel bar die mehr heit lichen Gesellschafts anteile an der Lizenznehmerin (Frank furt Business 
Radio GmbH  & Co. Betriebs-KG) von der früheren Gesellschafterin über nommen hat. Die 
hessische Hörfunkland schaft weist einen hohen Digitalisie rungs grad auf: Alle landes weiten 
sowie drei der vier bundes weiten UKW-Programmen werden zusätz lich über DAB+ verbrei-
tet. Weitere Auf schal tungen auf DAB+ sind aktuell nicht ge plant. Außer dem ver fügen die 
Programme Radio BOB! und ERF Pop auch über landes weite bzw. lokale UKW-Frequenzen.
Bundes weit hat die Radio/Tele FFH mit dem sogenannten Radioplayer. de an Bedeu tung 
ge wonnen. Dabei handelt es sich um eine gemeinsame Webradioplatt form, über welche 
nach dem britischen Vorbild zahl reiche An gebote deutscher privater wie öffent lich-recht-
licher Radiosen der ge bündelt ab rufbar sind. Seit 2015 ist dieser Dienst auch als mobile App 
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ver fügbar. Online ver breiten die in Hessen be heima teten privaten Anbieter insgesamt 162  
Web radios. Bei 27 An geboten handelt es sich um Programme klassi scher Hörfunk anbieter. 
14 Kanäle ent sprechen den im herkömm lichen Radio be kannten An geboten, 13 sind nur im 
Web ab rufbar. Vier weitere Streams sind bei den be fragten Anbietern in Planung. Darüber 
hinaus existie ren 135  Online Only-Webradios von sonsti gen hessischen Anbietern.
Die Privatradios konkurrie ren mit dem ge bühren finanzierten Hessischen Rundfunk (hr). Er 
strahlt insgesamt sechs Programme aus (hr1, hr2-kultur, hr3, hr4, hr-info und You FM). 
Außerdem produziert der Hessische Rundfunk das Dritte Fernsehprogramm hr-Fern sehen.

T 9.1 
Anzahl der privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk programme in Hessen 
2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014 Ver ände rung 2004/2014

Anzahl
Privates Fernsehen gesamt 4 4 8 13 14 13 9
Bundes weites Free-TV 1 1 3 6 8 8 7
Pay-TV – – 1 2 2 1 1
Tele shopping 1 1 2 2 1 1 0
Landes weite TV-Fenster 1 1 1 1 2 2 2 1
Lokal-TV 1 1 1 1 1 1 0
Lokales Sparten-TV – – – – – –
 

Web-TV 2 65
 

Privater Hörfunk gesamt 6 6 6 7 8 8 2
davon

mit digitaler Ver brei tung – – – – 5 7 7
DAB-Only – – – – – –

Bundes weit 1 0 1 2 4 4 3
Landes weit 5 6 5 5 4 4 – 2
Lokal – – – – – –
 

Webradio 2 162
davon

Simulcast 3 14
Online-Submarke UKW 3 13

zusätz lich ge plante Webradio-Programme 4
Online Only 135

 

Öffent lich-recht licher Rundfunk 7 7 7 7 7 7 0
TV-Programme 1 1 1 1 1 1 0
Hörfunk-Programme 6 6 6 6 6 6 0
davon

reine Digitalprogramme – – – – – –
 

Öffent lich-recht liches Web-TV 2 3
 

Öffent lich-recht liches Webradio 2 9
 

(1) Die Daten eines landes weiten TV-Fensters in Hessen mit Sitz in Rheinland-Pfalz werden hier nicht aus gewiesen.; (2) Seit 2014 
aus gewiesen; (3) inkl. UKW-Hörfunk programme mit einer techni schen Ver brei tung unter 10.000 Haushalten sowie nicht-kommerzielle 
An gebote
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007/2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2009–2014: Goldmedia



186

Die Rundfunkanbieter in Hessen er wirtschaf teten im Jahr 2014 insgesamt 622,0 Mio. Euro. 
Das sind 32,5  Mio.  Euro mehr als noch 2012. Das Ertrags wachstum ent stand in erster 
Linie  durch Mehreinnahmen des HR aus den Beitrags gebühren. Ent sprechend ent fiel mit 
523,9 Mio. Euro der Großteil der Erträge auf den öffent lich-recht lichen Rundfunk. Während 
der private Hörfunk seine Einnahmen stabil bei 54,6  Mio.  Euro halten konnte, sanken die 
Erlöse der privaten Fernsehanbieter um rund acht Mio. Euro auf insgesamt 43,5 Mio. Euro.

9.1 
Gesamterträge im privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk in Hessen 2005–2014 
in Mio. Euro

Insgesamt er zielten die Rundfunkanbieter 2014 Werbe einnahmen von 75,7  Mio.  Euro. Im 
Ver gleich zu 2012 hatte nur der öffent lich-recht liche Rundfunk höhere Einnahmen. Der 
private Hörfunk blieb bei 38,1  Mio.  Euro, die privaten Fernsehanbieter mussten Einbußen 
von rund zwei Mio. Euro bei der Ver mark tung der Werbezeiten hinnehmen. Auf grund der 
Markt struktur aus Pay-TV-Anbietern, spenden finanzierten Programmen und den landes-
weiten TV-Fenstern, die sich über wiegend durch Auf trags produk tionen finanzie ren, machen 
die Werbe einnahmen nur einen geringen Anteil an den Erträgen des privaten Fernsehens 
in Hessen aus.
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◼ Öffentlich-rechtlicher Rundfunk 462 468 476 465 481 482 467 482 487 524
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9.2 
Werbe erträge im privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk in Hessen 2005–2014 
in Mio. Euro

Die Beschäftigtenzahlen im öffent lich-recht lichen Rundfunk gehen seit 2005 kontinuier lich 
zurück. Innerhalb von zehn Jahren wurden knapp 200  Stellen ab gebaut. 2014 waren nur 
noch 1.568 Mitarbeiter dort be schäftigt. Der private Hörfunk konnte seinen Personalstand 
in etwa halten. Mit 503  Beschäftigten waren es 2014 nur neun Stellen weniger als 2004. 
Auch das Ver hältnis aus Festangestellten und freien Mitarbeiter hat sich kaum ver ändert. 
Das private Fernsehen ver zeichnete durch die zunehmende Ansied lung insbesondere bun-
des  weiter TV-Anbieter innerhalb der letzten Dekade einen deut lichen Beschäftigten anstieg 
und er reichte 2013 einen Rekordwert. Wurden 2004 noch 116  Mitarbeiter ge zählt, waren 
es Ende 2014 insgesamt 1.176  Mitarbeiter.
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◼ Öffentlich-rechtlicher Rundfunk 27 28 29 31 26 30 31 31 31 33
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T 9.2 
Beschäftigte im privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk in Hessen 2005–2014

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Anzahl
Öffent lich-recht licher Rundfunk 1 1.767 1.742 1.739 1.741 1.727 1.696 1.666 1.626 1.590 1.568
Privates Fernsehen gesamt 384 431 874 845 1.112 1.167 1.165 1.185 1.297 1.176

Feste Mitarbeiter 318 355 822 803 1.039 1.083 1.061 1.075 1.189 1.084
Sonstige Mitarbeiter 66 76 52 54 73 84 104 110 108 92

Privater Hörfunk gesamt 563 582 571 572 469 470 461 456 532 503
Feste Mitarbeiter 432 439 439 440 387 383 362 359 418 406
Sonstige Mitarbeiter 131 143 132 132 82 87 99 97 114 97

 

(1) Anzahl der be setzten Planstellen (HR, ZDF)

9.2 Wirtschaft liche Lage des privaten regionalen 
Fernsehens in Hessen

Die Anbieter struktur des regionalen Fernsehens in Hessen blieb 2013 und 2014 un verän-
dert. Zwei landes weite Fensterprogramme sowie ein Ballungs raumsen der sorgten für die 
regionale TV-Berichterstat tung im Bundes land mit hohem publizisti schem Anspruch. Das 
be stätigte eine Analyse der „Hessen fenster“ von RTL („RTL Hessen“) und Sat.1 („17.30 Sat.1   
Live“) im Jahr 2013, in welcher den Programmen eine vielfältige Berichterstat tung und 
redaktio nelle Unabhängig keit von den Haupt programmen be stätigt wurden.
Trotz dieser positiven Bewer tung war die wirtschaft liche Situa tion der Regionalsen der in 
den ver gangenen zwei Jahren weiter kritisch. Mit Kosten in Höhe von 10,0 Mio. Euro sowie 
Umsätzen in Höhe von nur 9,3 Mio. Euro blieb das noch 2013 von den Anbietern er wartete 
Ende der Ver lust zeiten leider aus. Die Sender mussten auch in den Jahren 2013 und 2014 
mit einem Kostendeckungs grad von lediglich 93  Prozent arbeiten. Die Ver antwort lichen 
sahen damals v. a. im Onlinebereich zusätz liches Ent wick lungs potential. Schon seit 2009 
können alle Sendun gen von RTL Hessen, 17.30  Sat.1 live sowie rmtv on demand über die 
Mediathek Hessen ab gerufen werden. Seit Juli 2012 ist dies auch über eine App auf Smart-
phone oder Tablet möglich.
Auch die Bemühungen um Kosten reduk tionen beim Ballungs raumsen der rmtv brachten 
nicht den ge wünschten Erfolg. Die durch den Umzug vom Standort Bad Homburg nach 
Mörfelden er hofften Auf wands senkun gen im Jahr 2013 führten nicht zu wesent lich gerin-
ge ren Kosten im Lokalfernsehen.
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Lokalanbieter rechnen auch 2015 mit negativem Kostendeckungsgrad
Für 2015 er warten die Sender, bei leichtem Rück gang von Erträgen und Kosten, erneut 
einen Kostendeckungs grad von 93 Prozent. Eventuell kann das Gesamtergebnis aber noch 
durch das seit Anfang 2015 neu zu gelassene „OF-TV“ laufende lokale Online-Angebot mit 
Sitz in Heusen stamm positiv be einflusst werden. Geplant ist zunächst eine etwa 25-minü-
tige Nachrichten sendung über das Geschehen in Stadt und im Kreis Offen bach. Die Sen-
dung wird rund um die Uhr halb stündig gesendet und täglich aktualisiert. Ein stufen weiser 
Ausbau des Programms ist vor gesehen.

9.3 
Geschäfts entwick lung im privaten regionalen Fernsehen in Hessen 2007–2015  
in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Vor allem durch die beiden ansässigen landes weiten Fernsehfenster liegt der Anteil der 
durch Auf trags produk tionen er wirtschaf teten Erträge bei drei Viertel der Gesamteinnah-
men. In der Regel machen Werbe einnahmen die Haupterlös quelle im Lokal-TV aus. Bei den 
Auf wendungen machten die Kosten für festangestell tes Personal sowie freie Mitarbeiter 
2014 genau die Hälfte des Gesamt aufwandes aus.
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9.4 
Ertrags- und Auf wands struktur im privaten regionalen Fernsehen in Hessen 2014  
in Prozent

Die Beschäftigten situa tion in Hessen ver änderte sich in den letzten Jahren nur gering fügig. 
Ende 2014 arbei teten insgesamt 133  Personen für die Produk tion lokaler Inhalte. Für das 
laufende Geschäfts jahr 2015 wird ein leichter Rück gang er wartet.

Gesamtaufwand 10,0 Mio. Euro

Gesamtertrag 9,3 Mio. Euro

 75,9%  Programmverkäufe/
Auftragsproduktion

 10,5% Regionale Werbung

 2,5% Sponsoring

 4,3% Spotproduktion

 1,0%  Fördermaßnahmen

 5,7% Teleshopping

 16,2% Sachkosten 

 10,8% Abschreibungen/Steuern

 22,9% Kosten der Programmverbreitung

 17,0% Vergütungen für freie Mitarbeiter 

 33,1%  Personalkosten

9.4
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9.5 
Beschäftigte im privaten regionalen Fernsehen in Hessen 2007–2015

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2015

Mit ihren insgesamt 71  Prozent sind es vor allem fest an gestellte Mitarbeiter (Vollzeit-, 
Teilzeitbeschäftigte und Aus zubildende/Volontäre), die in den Fernsehproduk tions betrie-
ben arbeiten. Dieser Anteil sowie auch die ab soluten Zahlen blieben im Ver gleich zu 2012 
nahezu un verändert.

9.6 
Beschäftigten struktur im privaten regionalen Fernsehen in Hessen 2014 in Prozent
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Gesamtbeschäftigung 133

 10,5%  Reglmäßig tätige freie Mitarbeiter

 16,5% Hospitanten/Praktikanten

 8,3% Auszubildende/Volontäre

 2,3% Sonstige freie Mitarbeiter

 46,6% Vollzeitbeschäftigte 

 15,8% Teilzeitbeschäftigte 

9.6
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9.3 Wirtschaft liche Lage des  
privaten Hörfunks in Hessen

Das Privatradio in Hessen hat in den ver gangenen Jahren mehrere neue Programme hervor-
gebracht, die den Hörern zwischen Heppen heim und Hofgeismar mehr Vielfalt bieten. So 
wurden im Rahmen dieser Studie insgesamt vier Stationen erfasst, die erst seit wenigen 
Jahren über UKW oder den Digital radiostandard DAB+ in Hessen empfang bar sind. Dazu 
zählen das evangelisch ge prägte Programm ERF Plus und sein Schwester sender ERF Pop, 
das rockorientierte Radio BOB! der Hörfunk holding Regiocast sowie Antenne Frank furt 95,1. 
Das Sparten programm mit Schwerpunkt Wirtschaft ist seit Mai 2013 unter seinem heuti-
gen Namen auf Sendung. Es wird von der The Radio Group Holding GmbH in Frank furt 
mittel bar be trieben und er setzte Energy Rhein-Main.
Im Rahmen dieser Studie wurde das regionale Hörfunk programm Antenne Frank furt  95,1 
mit den drei landes weiten Sendern der Radio/Tele FFH aus Bad Vilbel als landes weiter 
Hörfunk zusammen gefasst. Sie be dienen komplementäre Zielgruppen: Markt führer Hit 
Radio FFH will Hörer mittle ren Alters mit Service, Informa tion, Hits und Comedy er reichen, 
planet radio wendet sich an Hörer unter 30  Jahren, während harmony. fm die 35- bis 
59-Jährigen mit Musik der 1970er- und 1980er-Jahre an spricht. Darüber hinaus wurden auch 
vier bundes weit ver breitete Hörfunksta tionen aus Hessen be rücksichtigt. Zu ihnen zählen 
ERF Plus und ERF Pop aus Wetzlar, das freikirch liche An gebot HOPE Channel aus Alsbach-
Hähnlein sowie Radio BOB! aus Kassel.
Die privaten Hörfunkanbieter konkurrie ren mit sechs Wellen des beitrags finanzierten Hessi-
schen Rundfunks (hr), die jeweils unter schied liche Zielgruppen an sprechen. Der Wettbe-
werb konzentriert sich jedoch auf das jüngere Massen publikum und wird von den drei 
An geboten der FFH-Gruppe, Antenne Frank furt 95,1, Radio BOB! sowie den öffent lich-recht-
lichen Mainstreamwellen hr 3 und hr 1 ge prägt; hr 4 bedient als einziges Programm vor 
allem die Bedürf nisse der älteren Hörer über 50  Jahren.
In diesem intensiven Wettbewerb um Hörer und Werbekunden konnten sich die Privat-
sender aus Hessen erfolg reich be haupten und wiesen zuletzt erfreu liche Geschäfts zahlen 
auf. In den Jahren 2013 und 2014 er wirtschaf teten sie einen stabilen Ertrag von 54,6 Mio.   
Euro und hoben sich damit vom leichten Abwärts trend im gesamten deutschen Privatradio 
ab, das im Jahres vergleich 0,7 Prozent seiner Erlöse einbüßte. Gegen über 2012 ent wickelte 
sich der Gesamtmarkt mit plus zwei Prozent jedoch besser als der hessische Privathörfunk 
(minus 1,6 Prozent). Dies lag allein daran, dass die bundes weiten Anbieter aus Hessen bei 
den sonsti gen Erlösen, zu denen auch Spenden zählen, einen Rück gang von sieben Prozent 
auf 13,7 Mio. Euro hinnehmen mussten. Die sonsti gen Erlöse machen bei diesem An gebots-
typ drei Viertel aller Einnahmen aus.
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9.7 
Ertrag im privaten Hörfunk in Hessen 2006–2015 in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Bundes weite Anbieter steigern Werbe einnahmen
Einen Teil dieser Einbußen konnten die bundes weiten Programme Hessens durch steigende 
Erlöse in anderen Bereichen aus gleichen. So gelang es ihnen unter anderem, mehr Werbung 
zu akquirie ren. Zwischen 2012 und 2014 stiegen ihre Erlöse aus dem regionalen und über-
regionalen Spot verkauf auf 3,4 Mio. Euro. Doch der Zuwachs er folgte von niedri gem Niveau 
aus, was sich auch daran zeigt, dass Werbung bei den bundes weiten Programmen aus 
Hessen zuletzt nur 18,3  Prozent ihres Gesamtertrages aus machte. Zum Ver gleich: In ganz 
Deutschland stammte jeder zweite ein genommene Euro der bundes weiten Anbieter aus 
Werbung. Auch die um ein Fünftel ge stiegenen Einnahmen aus Fördermaßnahmen konnten 
den Rück gang der sonsti gen Erlöse nicht kompensie ren, da diese Einnahmeart insgesamt 
nur 0,7  Mio.  Euro beitrug.

Stabile Erlöse im landes weiten Hörfunk
Im landes weiten Hörfunk blieben die Umsätze in den Jahren 2012 bis 2014 dagegen stabil. 
Von den zuletzt er reichten 36,4  Mio.  Euro ent fielen 95,3  Prozent auf die Werbung, was 
selbst im Ver gleich zum landes weiten Hörfunk in ganz Deutschland (90,1  Prozent) ein 
überdurchschnittlicher Wert war. Den hessischen Programmen dieses An gebots typs ge-
lang  im Zweijahres vergleich ein Plus von 1,2  Prozent im regionalen Spot verkauf. Dieser 
blieb mit 17,0  Mio.   Euro die wichtigste Einnahmequelle der landes weiten Anbieter, knapp 
vor der über regio nalen Werbung, die den Sendern einen Erlös von 16,3  Mio.  Euro ein-
brachte. Die Einnahmen aus dem Sponsoring gingen im landes weiten Hörfunk gegen über 
2012 um 8,3  Prozent auf 1,1  Mio.  Euro zurück. Online-Werbung blieb mit 0,4  Mio.  Euro 
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– ebenso wie 2012 – nahezu bedeu tungs los und stand nur für einen Anteil von 1,1 Prozent 
aller Erlöse.

9.8 
Ertrags struktur im privaten Hörfunk in Hessen 2014 in Prozent

Aufwen dungen fallen gegen den Trend
Auf der Kosten seite war im gesamten hessischen Privatradio zuletzt ein leichter Abwärts-
trend zu ver zeichnen. Zwischen 2013 und 2014 reduzierten die Sender ihre Auf wendungen 
für den Programm- und Sendebetrieb um 2,5  Prozent auf 47,6  Mio.  Euro; gegen über 2012 
fielen die Kosten sogar um 3,9  Prozent. Bundes weit meldete das Privatradio zuletzt da-
gegen höhere Auf wendungen; zwischen 2013 und 2014 stiegen sie um 1,1 Prozent, gegen-
über 2012 sogar um 2  Prozent. Die hessischen Anbieter konnten sich von diesem Trend 
ab koppeln, weil sie weniger Geld für ihre Beschäftigten aus geben mussten.

 1,9% Auftragsproduktionen, 
Programm- und Rechteverkäufe  

 75,3% Sonstige Erträge

 0,1% E-Commerce

 4,1% Fördermaßnahmen

 2,5% Sonstige Erträge

 0,1% E-Commerce

  0,4% Online-Werbung

 1,1%  Online-Werbung

 2,0%  Sponsoring 

 7,0% Regionale Werbung

 8,9% Überregionale Werbung

 2,9% Sponsoring 

 0,4% Veranstaltungen   

 2,0% Veranstaltungen   

 46,7% Regionale Werbung

 44,8% Überregionale Werbung

Landesweiter privater Hörfunk Gesamtertrag 36,4 Mio. Euro

Bundesweiter privater Hörfunk Gesamtertrag 18,2 Mio. Euro

9.8
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9.9 
Aufwand im privaten Hörfunk in Hessen 2006–2015 in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Sender wenden weniger für ihre Mitarbeiter auf
Zwischen 2012 und 2014 fielen die Kosten für das festangestellte Personal (Voll- und Teil-
zeit kräfte, Azubis) im privaten hessischen Hörfunk auf 16,5 Mio. Euro. Im gleichen Zeitraum 
reduzierten sich die Auf wendungen für die sonsti gen Mitarbeiter (feste und sonstige Freie, 
Praktikanten) auf 3,1  Mio.  Euro. Diese Ent wick lung war sowohl bei den landes- wie  auch 
bei den bundes weiten Programmen zu be obachten und sie ist be merkens wert, da die Zahl 
der Beschäftigten im hessischen Privatradio zwischen 2012 und 2014 um ein Zehntel ge-
stiegen ist. Die be stehende Beleg schaft wurde tendenziell offen bar schlechter bezahlt, das 
jeden falls legt ein Blick auf die Kosten pro Mitarbeiter nahe. So mussten die hessischen 
Privat sender 2014 im Durch schnitt 40.700  Euro pro Jahr für einen Fest ange stellten auf-
wenden, 2012 waren es noch 48.500  Euro. Ein sonsti ger Mitarbeiter kostete sie zuletzt 
32.500  Euro, gegen über 39.200  Euro im Jahr 2012.

Sach- und Ver brei tungs kosten sinken
Auch die Ver brei tungs kosten fielen 2014 niedri ger aus als zwei Jahre zuvor. Insgesamt 
gaben die Anbieter 5,4  Mio.  Euro für die Aus sendung ihrer Programme aus, ein Viertel 
weniger als 2012. Vor allem die bundes weiten Anbieter konnten ihre Kosten drücken und 
sparten rund 41 Prozent, weil der Über tra gungs dienst leister ihnen bei der Ver brei tung über 
den Digital radiostandard DAB+ offen bar ent gegen gekommen ist. Bei den landes weiten 
Programmen fiel der Kosten rück gang für die Ver brei tung mit 3,3 Prozent dagegen deut lich 
geringer aus, dennoch konnten sich die Stationen dieses An gebots typs vom Trend im ge-
samten landes weiten Hörfunk abheben. Deutschlandweit stiegen dessen Ver brei tungs-
kosten zwischen 2012 und 2014 um 5,1  Prozent.

60

50

40

30

20

10

0

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 1

Summen 50,8 55,0 47,0 49,6 49,4 49,0 49,5 48,8 47,6 46,7

◼ Bundes- und landesweiter privater Hörfunk ◼ Bundesweiter privater Hörfunk ◼ Landesweiter privater Hörfunk

50
,8

55
,0

47
,0

49
,6

49
,4

21
,0

28
,0

19
,9

29
,6

18
,2

30
,5

17
,1

30
,5

16
,3

30
,5

9.9



196

Über dies gelang es den Privatradios in Hessen, ihre sonsti gen Sachkosten zu reduzie ren. 
Dazu zählen die Auf wendungen für Eigen produk tionen, Provisionen, PR und Promo tion, 
Mieten, Fuhrpark sowie die Kosten für Gema und GVL. Im Jahr 2014 summierte sich dieser 
Posten auf insgesamt 16,4  Mio.  Euro, was einem Minus von 16  Prozent gegen über 2012 
ent sprach. Es waren die bundes weiten Anbieter aus Hessen, die an dieser Stelle be sonders 
sparten. Ihre sonsti gen Sachkosten be liefen sich nur noch auf 3,9  Mio.  Euro, das waren 
33  Prozent weniger als zwei Jahre zuvor. Im landes weiten Hörfunk fiel das Minus mit 
8,2  Prozent auf 12,5  Mio.  Euro deut lich geringer aus.
Der Rück gang war aber auch auf einen statisti schen Sondereffekt zurück zuführen: In den 
früheren Studien zur wirtschaft lichen Lage des Privatrundfunks wurden die direkten Steuern 
der Position sonstige Sachkosten zu gewiesen, nun werden sie erstmals separat dargestellt 
und machten 2014 insgesamt 3,7 Mio. Euro aus. Rechnet man sie den sonsti gen Kosten zu, 
dann ergibt sich ein Anstieg von 5,5 Prozent gegen über 2012. Ab schrei bungen und Steuern 
waren die einzigen Kosten posi tionen, die im hessischen Privatradiomarkt ge wachsen sind. 
2014 ent fielen 2,2  Mio.  Euro auf diese Kostenart, das waren 47  Prozent mehr als 2012.

9.10 
Auf wands struktur im privaten Hörfunk in Hessen 2014 in Prozent

 2,9%  Vergütungen für freie Mitarbeiter 

 0,9%  Programmeinkauf/Syndikation

 14,8% Kosten der Programmverbreitung

 0,1% Programmeinkauf/Syndikation

 8,7%  Vergütungen für freie Mitarbeiter 

 7,9%  Abschreibungen/ Steuern

 2,8%  Abschreibungen/Steuern

 4,4% Direkte Steuern

 23,0%  Sachkosten 

 9,4% Kosten der Programmverbreitung 

 9,8%  Direkte Steuern 

 46,2%  Personalkosten

 41,0% Sachkosten

 28,3%   Personalkosten

Landesweiter privater Hörfunk Gesamtaufwand 30,5 Mio. Euro

Bundesweiter privater Hörfunk Gesamtaufwand 17,1 Mio. Euro

9.10
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Kostendeckungs grad ver bessert
Tendenziell sinkende Aus gaben und stabile Einnahmen haben die Wirtschaftlich keit der 
Anbieter im Jahr 2014 weiter ver bessert. Ihr Kostendeckungs grad lag bei 115  Prozent und 
stieg gegen über den beiden Vor jahren um jeweils drei Prozentpunkte. Im landes weiten 
Hörfunk war dieser Wert mit 119 Prozent im Jahr 2014 unter dem Niveau von 2013 (120 Pro-
zent) und 2012 (123 Prozent). Dennoch wirtschaf teten die Programme dieses An gebots typs 
in der Summe profitabel. Das gilt inzwischen auch für den bundes weiten Hörfunk, der 
2014 eine Kostendec kung von 107 Prozent er zielte und endlich wieder eine positive Bilanz 
aufwies. Das wiederum hat die wirtschaft liche Lage im gesamten hessischen Privatradio 
stabi lisiert und dafür ge sorgt, dass sein Kostendeckungs grad zuletzt den Durch schnitts wert 
der Jahre 2004 bis 2014 um drei Punkte über traf.

9.11 
Kostendeckungs grad im privaten Hörfunk in Hessen 2006–2015 in Prozent

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Gedämpfte Erwar tungen für 2015
Für das Jahr 2015 er warten die privaten Hörfunkanbieter aus Hessen deut lich niedrigere 
Einnahmen als im Vorjahr. Nach ihren Prognosen wird sich der Erlös zum Jahresende auf 
nur noch 51,7  Mio.  Euro summie ren, was einem Rück gang von 5,4  Prozent im Ver gleich 
zum Vorjahr ent spräche. Um das Minus abzu federn, ver suchen die bundes weiten Anbieter, 
ihre Kosten zu senken. Insgesamt wollen sie 2015 nur noch 16,3  Mio.  Euro für den Pro-
gramm- und Sendebetrieb auf wenden und 4,9 Prozent einsparen. Die landes weiten Anbie-
ter gehen dagegen von einem un veränderten Kosten niveau aus. Sollten sich ihre Befürch-
tungen er füllen, würde ihr Kostendeckungs grad im Jahr 2015 um sechs Prozentpunkte auf 
113  Prozent fallen. Beim bundes weiten Hörfunk würde die Kostendec kung dank der ge-
planten Einspa rungen nur um einen Punkt auf 106  Prozent zurück gehen.
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Mehr Vollzeit kräfte im bundes weiten Hörfunk
Die Zahl der Beschäftigten ist im gesamten hessischen Privathörfunk seit 2013 wieder ge-
sunken. Ende 2014 arbei teten nur noch 503 Personen bei den Anbietern, das waren 5,5 Pro-
zent weniger als im Vorjahr. Rückläufige Mitarbeiterzahlen wies nur der bundes weite Hör-
funk auf. Zum Jahresende 2014 standen dort 247  Personen in Lohn und Brot, was einem 
Minus von 12,1  Prozent im Ver gleich zum Vorjahr ent sprach. Die Zahl der sonsti gen Mit-
arbeiter brach im Jahres vergleich um über die Hälfte auf 17 ein. Auch bei den Festange-
stellten fielen 5,7 Prozent der Stellen weg. Allerdings handelte es sich bei 2013 um ein Jahr 
mit außer gewöhn lich hoher Beschäfti gung.
Ver gleicht man die Mitarbeiterzahl des bundes weiten Hörfunks über den Zeitraum von 
zwei Jahren, ergibt sich ein anderes Bild. So ist die Gesamtbeschäfti gung zwischen 2012 
und 2014 um 12 Prozent ge stiegen. Dabei schufen die Programme des bundes weiten Hör-
funks vor allem neue Jobs für festangestellte Vollzeit kräfte; ihre Zahl wuchs von 106 auf 
151 (plus 42  Prozent), zudem arbei teten mehr Teilzeitbeschäftigte bei den Sendern. Die 
Anzahl der sonsti gen freien Mitarbeiter sank dagegen von 15 auf 6; möglicher weise wur-
den einige von ihnen als Voll- oder Teilzeit kräfte über nommen. Auff ällig: Im bundes weiten 
Hörfunk Hessens er reichte der Anteil der Festangestellten in Voll- oder Teilzeit zuletzt 
89,4 Prozent, in ganz Deutschland waren es bei diesem An gebots typ dagegen nur 67 Pro-
zent.

9.12 
Beschäftigte im privaten Hörfunk in Hessen 2006–2015

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2015
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Beschäfti gung im landes weiten Hörfunk steigt
Im landes weiten Hörfunk ent wickelte sich die Beschäfti gung zwischen 2012 und 2014 konti-
nuier lich nach oben. Ende 2014 arbei teten 256 Personen bei den vier er fassten Programmen, 
das waren fünf mehr als 2013 (plus 2 Prozent), gegen über 2012 stieg die Beschäfti gung um 
8,5 Prozent. Die Sender engagierten vor allem mehr feste freie Mitarbeiter (plus 11 Prozent) 
und stellten mehr Plätze für Azubis bereit. Die Zahl der Voll- und Teilzeit kräfte und der 
sonsti gen freien Mitarbeiter blieb dagegen fast un verändert.
Im Jahr 2015 ging die Gesamtbeschäfti gung im hessischen Privatradiomarkt weiter zurück. 
Zur Jahres mitte arbei teten nur noch 480 Personen in den Funk häusern. Im bundes weiten 
Hörfunk fiel die Beschäfti gung Mitte 2015 auf 237 Per sonen, annähernd 4 Prozent weniger 
als Ende 2014. Im landes weiten Hörfunk schrumpfte die Mitarbeiterzahl im gleichen Zeit-
raum um 5,1 Prozent auf 243. Das Minus dürfte auch auf das schwierige Umfeld im über-
regionalen Werbemarkt zurück zuführen sein, wo Radio seit längerem unter hohem Rabatt- 
und Konditionendruck steht. Es könnte aber auch saisonbedingte Ursachen haben, denn 
viele Aus bil dungs verträge enden im ersten Halbjahr, während neue Azubis und Praktikan-
ten ihren Job oft nach den Sommerferien antreten und deshalb erst im zweiten Halbjahr 
erfasst werden.

9.13 
Beschäftigten struktur im privaten Hörfunk in Hessen 2014 in Prozent

 42,2% Festangestellte Vollzeitbeschäftigte

 61,1% Festangestellte Vollzeitbeschäftigte

 22,3% Festangestellte Teilzeitbeschäftigte

 4,3% Auszubildende/Volontäre

 3,2% Hospitanten/Praktikanten
 3,6% Auszubildende/Volontäre
 28,3% Festangestellte Teilzeitbeschäftigte

 24,2% Feste freie Mitarbeiter

 3,1%  Hospitanten/Praktikanten

 1,2%  Feste freie Mitarbeiter

 3,9%  Sonstige freie Mitarbeiter

 2,4% Sonstige freie Mitarbeiter

Landesweiter privater Hörfunk Gesamtbeschäftigung 256

Bundesweiter privater Hörfunk Gesamtbeschäftigung 247
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9.4 Die Rundfunk wirtschaft in Hessen im Über blick
T 9.3 
Ent wick lung der Rundfunk wirtschaft in Hessen 2004–2014

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Gesamt wirtschaft liche Daten des Bundes landes in Tausend
Bevölke rung 6.089 6.094 6.077 6.073 6.065 6.047 6.037 6.073 6.105 6.045 6.088
Erwerbstätige 3.036 3.028 3.043 3.088 3.127 3.117 2.997 3.011 3.026 3 272 3.308

Milliarden Euro
Bruttoinlandsprodukt 198 201 204 215 221 215 225 226 230 243 250
 

Kennziffern Rundfunk wirtschaft 1 insgesamt Anzahl
Festangestellte 2.302 2.517 2.536 3.000 2.984 3.153 3.162 3.089 3.060 3.197 3.058
Sonstige Mitarbeiter 116 197 219 184 186 155 171 203 207 222 189
Gesamtbeschäfti gung 2.418 2.714 2.755 3.184 3.170 3.308 3.333 3.292 3.267 3.419 3.246

Millionen Euro
Erträge gesamt 496 543 555 569 570 591 599 574 590 594 622
darunter

Rundfunk gebühren 375 384 389 394 392 407 405 402 400 408 443
TV-Werbung 2 20 11 13 14 14 14 16 16 16 15 17
Hörfunk werbung 2 45 56 56 54 55 67 71 56 58 60 59

Aufwand gesamt 481 540 554 553 584 583 596 587 592 593 622
 

Kennziffern Privater Rundfunk 1 insgesamt Anzahl
Festangestellte 512 750 794 1.261 1.243 1.426 1.466 1.423 1.434 1.607 1.490
Sonstige Mitarbeiter 116 197 219 184 186 155 171 203 207 222 189
Gesamtbeschäfti gung 628 947 1.013 1.445 1.429 1.581 1.637 1.626 1.641 1.829 1.679

Millionen Euro
Erträge gesamt 59 82 88 93 105 110 113 107 108 107 98
Aufwand gesamt 69 78 85 95 106 104 106 102 100 100 91
 

Privater Hörfunk Anzahl
Programme (Jahresende) 6 6 6 6 6 7 7 8 8 8 8
Festangestellte 420 432 439 439 440 387 383 362 359 418 406
Sonstige Mitarbeiter 92 131 143 132 132 82 87 99 97 114 97
Gesamtbeschäfti gung 512 563 582 571 572 469 470 461 456 532 503

Millionen Euro
Erträge gesamt 48 58 57 59 54 55 55 54 55 55 55
Aufwand gesamt 46 50 51 55 47 50 49 49 49 49 48
 

Privates Fernsehen Anzahl
Programme (Jahresende) 4 4 4 8 8 13 13 14 14 13 13
Festangestellte 92 318 355 822 803 1.039 1.083 1.061 1.075 1.189 1.084
Sonstige Mitarbeiter 24 66 76 52 54 73 84 104 110 108 92
Gesamtbeschäfti gung 116 384 431 874 857 1.112 1.167 1.165 1.185 1.297 1.176

Millionen Euro
Erträge gesamt 12 24 31 33 51 55 59 53 52 52 44
Aufwand gesamt 23 28 34 40 59 54 56 53 51 51 43
 

(1) Rundfunk unternehmen mit Haupt sitz im Bundes land; (2) ARD: Nettowerbe erlöse vor Abzug der Kosten der Werbetöchter
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007/2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2009–2014: Goldmedia, Statisti sches 
Bundesamt
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T 9.4 
Privates Fernsehen in Hessen 2013/2014

Bundes weites  
Fernsehen

Regionales 
Fernsehen

Fernsehen  
insgesamt

Anzahl
Programme 2014 10 3 13
 

Festangestellte 2013 1.097 92 1.189
Festangestellte 2014 990 94 1.084
Vollzeitbeschäftigte 444 62 506
Teilzeitbeschäftigte 490 21 511
Aus zubildende/Volontäre 57 11 68
 

Sonstige Mitarbeiter 2013 69 39 108
Sonstige Mitarbeiter 2014 53 39 92
Praktikanten/Hospitanten 12 22 34
Feste freie Mitarbeiter 27 14 41
Sonstige freie Mitarbeiter 15 3 18
 

Gesamtbeschäfti gung 2013 1.166 131 1.297
Gesamtbeschäfti gung 2014 1.043 133 1.176
Gesamtbeschäfti gung Mitte 2015 911 125 1.036
 

in Millionen Euro
Erträge 2013 43,1 9,3 52,4
Erträge 2014 34,2 9,3 43,5
Werbung/Sponsoring insgesamt 2013 3,0 1,2 4,2
Werbung/Sponsoring insgesamt 2014 3,0 1,2 4,2
davon

über regionale Werbung 2,4 0,0 2,4
regionale Werbung 0,0 1,0 1,0
Sponsoring 0,4 0,2 0,7
Online-Werbung 0,2 0,0 0,2

Pay-TV/Pay-VoD gesamt 3,0 0,0 3,0
davon

Pay-TV-Umsätze 2,9 0,0 2,9
Pay-VoD-Umsätze 0,1 0,0 0,1

Tele shopping 18,2 0,5 18,7
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 0,0 0,0 0,0
E-Commerce 0,1 0,0 0,1
Fördermaßnahmen 1,6 0,1 1,6
Sonstige Online-Umsätze 0,0 0,0 0,0
Spotproduk tion 0,7 0,4 1,1
Programm verkäufe/Auf trags produk tion 0,2 7,1 7,3
Ver anstal tungen 0,0 0,0 0,0
Sonstige Erträge 7,4 0,0 7,0
 

Aufwand 2013 41,4 10,0 51,4
Aufwand 2014 33,0 10,0 43,0
Personal kosten 7,2 3,3 10,5
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 1,2 1,7 2,9
Ab schrei bungen/Steuern 1,9 1,1 3,0
Ver brei tungs kosten 4,3 2,3 6,6
Direkte Steuern 0,0 0,0 0,0
Sonstige Sachkosten 18,3 1,6 20,0
 

in Prozent
Kostendeckungs grad 2013 104 93 102
Kostendeckungs grad 2014 104 93 101
 

Quelle: Goldmedia



T 9.5 
Privater Hörfunk in Hessen 2013/2014

Bundes weiter  
Hörfunk

Landes weiter und  
regionaler Hörfunk

Hörfunk   
insgesamt

Anzahl
Programme 2014 4 4 8
davon

UKW Programme 1 4 5
 

Festangestellte 2013 244 174 418
Festangestellte 2014 230 176 406
Vollzeitbeschäftigte 151 108 259
Teilzeitbeschäftigte 70 57 127
Aus zubildende/Volontäre 9 11 20
 

Sonstige Mitarbeiter 2013 37 77 114
Sonstige Mitarbeiter 2014 17 80 97
Praktikanten/Hospitanten 8 8 16
Feste freie Mitarbeiter 3 62 65
Sonstige freie Mitarbeiter 6 10 16
 

Gesamtbeschäfti gung 2013 281 251 532
Gesamtbeschäfti gung 2014 247 256 503
Gesamtbeschäfti gung Mitte 2015 237 243 480
 

in Millionen Euro
Erträge 2013 18,1 36,6 54,6
Erträge 2014 18,2 36,4 54,6
Werbung/Sponsoring insgesamt 2013 3,0 36,5 39,6
Werbung/Sponsoring insgesamt 2014 3,4 34,7 38,2
davon

über regionale Werbung 1,6 16,3 17,9
regionale Werbung 1,3 17,0 18,3
Sponsoring 0,4 1,1 1,4
Online-Werbung 0,1 0,4 0,5

Auf trags produk tionen, Programm- und Rechte verkäufe 0,3 0,0 0,3
Umsätze aus Ver anstal tungen 0,1 0,7 0,8
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 0,0 0,0 0,0
E-Commerce-Umsätze inkl. Ver mitt lungs provisionen 0,0 0,0 0,0
Einnahmen aus Fördermaßnahmen und Zuwen dungen 0,7 0,0 0,7
Sonstige Erträge 13,7 0,9 14,6
 

Aufwand 2013 18,2 30,5 48,8
Aufwand 2014 17,1 30,5 47,6
Personal kosten 7,9 8,6 16,5
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 0,5 2,7 3,1
Kosten für Programmeinkauf/Syndica tion 0,2 0,0 0,2
Ab schrei bungen/Steuern 1,3 0,8 2,2
Ver brei tungs kosten 2,5 2,9 5,4
Direkte Steuern 0,7 3,0 3,7
Sonstige Sachkosten 3,9 12,5 16,4
 

in Prozent
Kostendeckungs grad 2013 99 120 112
Kostendeckungs grad 2014 107 119 115
 

Quelle: Goldmedia
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10 Der Rundfunk in Niedersachsen
10.1 Entwick lung des Rundfunks in Nieder sachsen

2014 wurden von den in Nieder sachsen ansässigen Anbietern privater Rundfunk programme 
ins gesamt acht TV-Kanäle sowie acht Hörfunk programme ver breitet.
Durch eine Änderung des Medien gesetzes waren zum 1. Januar 2011 in Nieder sachsen er-
stmalig regionale private Fernsehsen der zu gelassen. Von den zwischen zeit lich acht loka-
len Programmen waren 2014 noch die Programme ev1. tv, Friesischer Rundfunk, os1. tv und 
regiotv auf Sendung. Während das Programm FAN Television als reines Web-TV weiter ver-
breitet wird, wurden die drei Programme des Olden burger Energie versorgers EWE (heimat-
Live) komplett ein gestellt. Un verändert sendeten 2014 auch die landes weiten TV-Fenster 
RTL Regional – RTL für Bremen und Nieder sachsen und 17:30 Sat.1 regional – Das Magazin 
für Bremen und Nieder sachsen. Das TV-Fenster von Sat.1 wurde für die vor liegende Er he-
bung wirtschaft lich zu Nieder sachsen ge zählt, da es dort seinen Haupt sitz hat. Das landes-
weite Fenster von RTL wurde wirtschaft lich in Hamburg und Schleswig-Holstein be  rück-
sichtigt, jedoch wurden die Mitarbeiter den jeweili gen Bundes ländern zu geteilt.  Er gänzt  
wird das private Fernsehen in Nieder sachsen durch den bundes weiten Fern seh fenster an-
bie ter AZ Media TV und einem Tele shopping-Kanal von Channel21. Darüber hinaus werden 
insgesamt 61  Web-TV-Kanäle durch Anbieter aus Nieder sachsen im Internet ver breitet.

Privates Lokalradio hat sich in Niedersachsen etabliert
Seit der Aufh ebung des lokalen Werbe verbots 2011 hat sich die Radioland schaft in kaum 
einem anderen Bundes land innerhalb weniger Jahre so stark ver ändert. War den privaten 
werbefinanzierten Rundfunkanbietern vorher nur Sponsoring im lokalen Markt ge stattet, 
konnten durch die rundfunkrecht liche Locke rung die landes weiten Radioketten wie ffn, 
Antenne und Radio  21 nun lokal Werbung schalten, zum anderen konnten kommerzielle 
Lokal radios auf Sendung gehen. 2014 ge hörten dazu die UKW-Programme Radio Hannover, 
Radio Osnabrück, Radio  38, Radio Nordsee welle und Radio Nien burg Mittelweser.
Der private Hörfunk wird jedoch von den regionalen Programmen radio ffn, Antenne 
Nieder sachsen und Radio 21 dominiert, deren Marktanteil 2014 zusammen bei über 26 Pro-
zent in der Zielgruppe der 30- bis 49-Jährigen lag. Aktuell wird kein privates UKW-Pro-
gramm zusätz lich über DAB+ an geboten, jedoch plant dies ein Anbieter. Darüber hinaus 
werden insgesamt 257 Webradio-Angebote durch Ver anstalter aus Nieder sachsen ver brei-
tet, davon 27 durch klassi sche Hörfunk unternehmen. Bei diesen handelt es sich in 19 Fällen 
um herkömm liche Hörfunkangebote, die eins-zu-eins im Internet ge streamt werden. Acht 
Webradios sind aus schließ lich online zu empfangen. Darüber hinaus werden 230  Online-
Only-Webradios durch sonstige Anbieter aus Nieder sachsen ver breitet.
Der öffent lich-recht liche Nord deutsche Rundfunk (NDR) bietet mit NDR  1 Nieder sachsen 
ein regionales Hörfunk programm an. Daneben sendet der NDR mit NDR  2, N-Joy, NDR 
Kultur, NDR Info und den beiden digitalen An geboten NDR Blue und NDR Trafc sowie 
dem NDR Fernsehen noch weitere Programme, die in Nieder sachen empfang bar sind.
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T 10.1 
Anzahl der privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk programme in  
Nieder sachsen 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014 Ver ände rung 2004/2014

Anzahl
Privates Fernsehen gesamt 5 6 6 6 14 8 3
Bundes weites Free-TV 1 1 1 1 2 1 0
Pay-TV – – – – – –
Tele shopping 2 3 3 3 2 1 – 1
Landes weite TV-Fenster 1 2 2 2 2 2 2 0
Lokal-TV – – – – 8 4 4
Lokales Sparten-TV – – – – – –
 

Web-TV 2 61
 

Privater Hörfunk gesamt 3 3 3 3 4 8 5
davon

mit digitaler Ver brei tung – – – – – –
DAB-Only – – – – – –

Bundes weit – – – – – –
Landes weit 3 3 3 3 3 3 0
Lokal – – – – 1 5 5
 

Webradio 2 257
davon

Simulcast 3 19
Online-Submarke UKW 3 8

zusätz lich ge plante Webradio-Programme 5
Online Only 230

 

Öffent lich-recht licher Rundfunk 1 1 1 1 1 1 0
TV-Programme – – – – – –
Hörfunk-Programme 1 1 1 1 1 1 0
 

Öffent lich-recht liches Web-TV 2 –
 

Öffent lich-recht liches Webradio 2 1
 

(1) Bei den landes weiten TV-Fenstern handelt es sich um zwei Anbieter, die jeweils für die beiden Bundes länder nur ein Programm 
produzie ren.; (2) Seit 2014 aus gewiesen; (3) inkl. UKW-Hörfunk programme mit einer techni schen Ver brei tung unter 10.000 Haushalten 
sowie nicht-kommerzielle An gebote
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007/2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2009–2014: Goldmedia

Die privaten Rundfunkanbieter mussten seit 2009 deut liche Ertrags einbußen hinnehmen. 
Während die Minder einnahmen im privaten Hörfunk mit rund fünf Mio. Euro noch moderat 
aus fielen, sind die Erträge im privaten Fernsehen seit 2009 um rund 22 Mio. Euro ge sunken. 
Seit 2013 scheinen sich diese jedoch wieder zu stabilisie ren. Ein Faktor waren die Um-
strukturie rungen des Tele shopping-Senders Channel21. Dieser wandelte sich vom klassi-
schen Händler zum „Media for Revenue“-Anbieter. Die einsti gen Lieferanten er halten nun 
Sendezeiten (Media) für ihre Produkt vermark tung und zahlen dem TV-Kanal als Gegen-
leistung eine Provision in Form einer Umsatz beteili gung (for Revenue). Ebenso wurde 
der  Zweit  kanal GemsTV, der zwischen zeit lich an die Stelle des Channel21-Zweit kanals 
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Channel21  Express ge treten war, nach nur kurzem Sendebetrieb aus wirtschaft lichen 
Gründen 2012 ein gestellt. Insgesamt er zielten die privaten Fernseh veranstalter in Nieder-
sachsen 2014 einen Gesamtertrag von 61,0  Mio.  Euro.

10.1 
Gesamterträge im privaten Rundfunk in Nieder sachsen 2009–2014 in Mio. Euro

Die Haupteinnahmequellen des privaten Fernsehens in Nieder sachsen liegen im Bereich 
Tele shopping sowie Spot- und Auf trags produk tionen. Insgesamt er zielten sie 2014 Werbe-
einnahmen von 2,1 Mio. Euro. Die privaten Hörfunk veranstalter nahmen mit 33,4 Mio. Euro 
im Ver gleich zum Spitzen wert 2011 rund zehn Mio.  Euro weniger ein.

10.2 
Werbe erträge im privaten Rundfunk in Nieder sachsen 2009–2014 in Mio. Euro
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Gegen über den Vor unter suchungen wurden für das Bundes land Nieder sachsen die Mit-
arbeiterzahlen im öffent lich-recht lichen Rundfunk separat erfasst. Die Mitarbeiterzahlen 
der öffent lich-recht lichen Rundfunkanstalten NDR und ZDF wurden zuvor komplett dem 
jeweili gen Haupt sitz in Hamburg bzw. Rheinland-Pfalz zu gerechnet, in der aktuellen Er-
hebung jedoch auf die Länder umverteilt. Dieser Ansatz wurde auch rück wirkend bis ins 
Jahr 2004 an gepasst. Für den ge bühren finanzierten Rundfunk waren demnach 483 Beschäf-
tigte 2014 in Nieder sachsen tätig. In den ver gangenen sechs Jahren war dabei sowohl im 
öffent lich-recht lichen Rundfunk als auch im privaten Hörfunk ein zwar sehr geringer, aber 
steti ger Stellen abbau zu be obachten. So be schäftigten die privaten Radiosta tionen mit 
291 Personen 2014 rund acht Prozent weniger Mitarbeiter als fünf Jahre zuvor. Im Gegen-
satz dazu schufen die privaten TV-Anbieter  79 neue Stellen. Dort waren 2014 insgesamt 
397  Mitarbeiter an gestellt.

T 10.2 
Beschäftigte im privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk in  
Nieder sachsen 2009–2014

2009 2010 2011 2012 2013 2014

Anzahl
Öffent lich-recht licher Rundfunk 1 495 494 489 487 486 483
Privates Fernsehen gesamt 318 292 381 392 373 397

Feste Mitarbeiter 229 213 279 272 241 263
Sonstige Mitarbeiter 89 79 102 120 132 134

Privater Hörfunk gesamt 315 306 306 307 300 291
Feste Mitarbeiter 224 215 229 226 248 240
Sonstige Mitarbeiter 91 91 77 81 53 52

 

(1) Anzahl der be setzten Planstellen (NDR, ZDF)

10.2 Wirtschaft liche Lage des privaten regionalen 
Fernsehens in Nieder sachsen

Die ver hältnis mäßig junge Lokalsenderland schaft in Nieder sachsen musste 2013 vier Sen-
der  einstel lungen hinnehmen. Während die drei heimatLIVE-Sender für Olden burg, Ostfries-
land und Niederelbe Ende August den Sendebetrieb auf gaben, be endete Ende Oktober 2013 
auch FAN Television seine Programm verbrei tung. Seitdem sind nur noch vier der 2011 
lizenzierten Lokal-TV-Sender im analogen Fernsehkabelnetz zu empfangen: ev1. tv, Friesi-
scher Rundfunk, os1. tv und regiotv. Für das digitale Kabel wurde Mitte 2013 ein wei-
teres  Programm von der Niedersächsischen Landesmedienanstalt (NLM) zu gelassen. Der 
insel interne Informa tions kanal Spiekeroog TV ver breitet seither ein aus schließ lich für die 
Insel relevantes TV-Programm mit natur fokus sierten Filmen und stellt aktuelle Informa-
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tionen bspw. Fährfahrpläne oder Gezeiten kalen der auf digitalen Text tafeln zur Ver fügung.
Zwei landes weite Regionalfenster ver vollständi gen die Regional-TV-Landschaft Nieder sach-
sen.
Die teils jungen TV-Programme konnten ent gegen dem bundes weiten Abwärts trend im 
Lokal-TV ihre Wirtschaftlich keit innerhalb der zurück liegen den Jahre ver bessern. So wiesen 
sie zusammen in 2013 und 2014 einen Kostendeckungs grad von 98  Prozent auf, wobei 
2014  Kosten in Höhe von 15,3  Mio.  Euro Erträgen in Höhe von 15,0  Mio.  Euro gegen über-
standen.

Lokal-TV-Anbieter rechnen 2015 erstmalig mit positivem Ergebnis
Die im ersten Halbjahr 2014 gemeinsam von der NLM und den Sendern durch geführte re-
präsentative Reichweiten studie be scheinigte den vier regionalen Programmen  eine  be-
trächt liche Reichweite: Vier von fünf Befragten innerhalb des Ver brei tungs gebietes kennen 
die lokalen Sender und drei von fünf sahen bereits auch schon eine ihrer Sendun gen. Mit 
drei bis vier Prozent bei der täglichen Nutzung lagen die TV-Stationen in etwa auf dem 
Niveau bundes weiter Nachrichten kanäle wie n-tv oder N24. Daher schauen die Betreiber 
positiv in die Zukunft: Die Prognose für das laufende Geschäfts jahr 2015 zeigt stabile Um-
sätze bei leicht ver ringerten Kosten und somit ein erstmals gewinn bringen des Geschäfts-
jahr.

10.3 
Geschäfts entwick lung im privaten regionalen Fernsehen in Nieder sachsen 2011–2015  
in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr
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Der Anteil der durch Auf trags- und Spotproduk tionen sowie durch Programm verkäufe er-
wirtschaf teten Erträge lag in Nieder sachsen bei rund zwei Dritteln (67,9  Prozent) der 
Lokal-TV-Gesamteinnahmen. Die Werbe einnahmen lagen 2014 mit 2,1  Mio.  Euro in etwa 
auf dem Niveau von 2012 (2,4  Mio.  Euro), wobei aktuell keines der Lokalprogramme 
Einnahmen aus über regionaler Werbung ver zeichnen konnte. Auf der Seite der Auf wen-
dungen wurden 2014 im Ver gleich zu 2012 rund 1,5  Mio.  Euro bei den Personal kosten ein-
gespart, weswegen sich der Anteil der Aus gaben für die Mitarbeiter an den Gesamt kosten 
auf 43,1  Prozent ver ringerte (2012: 48,6  Prozent).

10.4 
Ertrags- und Auf wands struktur im privaten regionalen Fernsehen in  
Nieder sachsen 2014 in Prozent

Die Beschäftigtenzahl blieb seit 2012 konstant. Auch 2014 wurden die regionalen TV-Inhalte 
Nieder sachsens durch 192  Personen produziert. Der Anteil der festangestellten Mitar bei-
ter  (Vollzeit- und Teilzeitangestellte sowie Aus zubildende und Volontäre) lag bei rund 
73 Pro zent. Auch für das Jahr 2015 bleibt das Beschäftigten niveau mit 195 Personen weiter 
stabil.

 63,0%  Programmverkäufe/
Auftragsproduktion

 0,1%  Online Werbung

 4,9%  Spotproduktion

 6,7%  Sponsoring

 0,1%  Fördermaßnahmen

 7,0%  Regionale Werbung 

 0,1%  Überregionale Werbung

 18,0%  Sonstige Erträge

 0,1%  Veranstaltungen

 5,9%  Vergütungen  für freie Mitarbeiter

 37,2%  Personalkosten

 50,4%  Sachkosten

 3,2%  Kosten der Programmverbreitung

 3,3%  Abschreibungen/Steuern

Gesamtaufwand 15,3 Mio. Euro

Gesamtertrag 15,0 Mio. Euro

10.4



209

Wirtschaft liche Lage des Rundfunks in den Ländern
Der Rundfunk in Niedersachsen

10.5 
Beschäftigte im privaten regionalen Fernsehen in Nieder sachsen 2011–2015

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2015

10.6 
Beschäftigten struktur im privaten regionalen Fernsehen in Nieder sachsen 2014  
in Prozent

10.3 Wirtschaft liche Lage des  
privaten Hörfunks in Nieder sachsen

Kaum ein Radiomarkt in Deutschland hat sein Gesicht in den ver gangenen Jahren so ver-
ändert wie der nieder sächsi sche. Das lag vor allem am Gesetz geber, der 2011 erstmals 
kommerzielle Lokal radios und Rundfunk werbung auf lokaler und regionaler Ebene in 
Nieder sachsen erlaubt hat. Dadurch eröffneten sich den bereits lizenzierten landes weiten 
Privatradiosta tionen neue Erlös quellen, zugleich machte der Gesetz geber den Weg frei 
für werbefinanziertes Lokal radio. Die NLM hat in zwischen sechs Ver anstaltern eine Lizenz 
für ein kommerzielles Lokal radioprogramm erteilt, von denen fünf mit ihren wirtschaft-
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Gesamtbeschäftigung 192

 19,1% Hospitanten/Praktikanten

 7,6%  Reglmäßig tätige freie Mitarbeiter 

 14,6% Auszubildende/Volontäre
 18,3% Teilzeitbeschäftigte 

 40,5% Vollzeitbeschäftigte 
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lichen Rahmendaten in dieser Studie be rücksichtigt sind. Dabei handelt es sich um Radio 
Hannover, Radio Osnabrück, Radio 38 aus Braun schweig, Radio Nordsee welle aus Leer und 
Radio Nien burg Mittelweser, die zwischen September  2013 und April  2015 auf Sendung 
ge gangen sind. Die Lokalsen der er gänzen die drei landes weiten Programme radio ffn, An-
tenne Nieder sachsen und Radio 21, die eben falls in dieser Studie be rücksichtigt wurden.
Der private Hörfunk steht im Wettbewerb mit fünf Wellen, die der beitrags finanzierte 
Nord deutsche Rundfunk (NDR) über UKW ver breitet. Besonders intensiv ist dabei die Kon-
kurrenz um das jüngere Publikum. Es steht sowohl im Fokus der beiden landes weiten 
Privatprogramme radio ffn und Antenne Nieder sachsen wie auch der Vier-Länder-Welle 
NDR 2. Zudem existie ren weitere Anbieter für speziellere Zielgruppen. So spricht etwa das 
rockorientierte Radio 21 über wiegend männ liche Hörer an, während das werbefreie N-Joy 
Jugend liche und junge Erwachsene er reichen will. Die Lokal radios be dienen die breite 
Alters gruppe der 14- bis 59-Jährigen. Die Landes welle NDR 1 Nieder sachsen kümmert sich 
als einziges Massen programm um die Bedürf nisse der älteren Hörer in Nieder sachsen.
Für die Privatradios in Nieder sachsen waren die ver gangenen Jahre wirtschaft lich heraus-
fordernd. Dabei waren es vor allem die etablierten An gebote des landes weiten Hörfunks, 
die in jüngerer Zeit Umsatz ein gebüßt haben. Zwischen 2013 und 2014 schrumpften ihre 
Einnahmen um 9,7  Prozent auf 34,2  Mio.  Euro. Im Ver gleich zu 2012 betrug der Rück gang 
sogar 23,1 Prozent, obwohl damals auch ein lokales Hörfunkangebot miterfasst wurde. Zum 
Ver gleich: Bundes weit stiegen die Erträge im landes weiten Hörfunk zwischen 2012 und 
2014 um 1,8 Prozent, im Ver gleich der Jahre 2014 und 2013 ver zeichnete er nur einen Rück-
gang von zwei Prozent.

10.7 
Ertrag im privaten Hörfunk in Nieder sachsen 2009–2015 in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr
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Überregionale Werbe einnahmen der landes weiten Programme brechen ein
Haupt grund für den Erlöseinbruch im landes weiten Hörfunk von Nieder sachsen waren die 
rückläufigen Umsätze in der über regionalen Ver mark tung. Diese fielen zwischen 2012 und 
2014 um rund 21  Prozent auf 17,9  Mio.  Euro. Der Einbruch traf die Sender auch deshalb 
hart, weil sie auf grund der jahrelangen Beschrän kungen im regionalen Werbemarkt be-
sonders auf die über regionalen Werbe einnahmen an gewiesen sind. Auch im Jahr 2014 
standen sie noch für 52,3 Prozent aller Erlöse im landes weiten Hörfunk. Der bundes weite 
Werbemarkt für Radio be findet sich aber seit Jahren in der Krise und unter liegt zudem 
starken Schwan kungen. So sehen sich über regionale Ver markter wie die Radio Marketing 
Service (RMS) einem wachsen den Rabatt- und Konditionendruck durch die großen Agentur-
networks aus gesetzt. 2014 kam er schwerend hinzu, dass Radio generell weniger ge bucht 
wurde und die Unter nehmen Werbe-Etats zu Fernsehen und Online ver schoben haben. 
Ein dritter Grund für den Einbruch der über regionalen Werbe erlöse lag in den sinken den 
Reichweiten einzelner landes weiter Anbieter aus Nieder sachsen, die nach Hörerverlus-
ten  in  der ver mark tungs relevanten Zielgruppe der 14- bis 49-Jährigen ihre Preise senken 
mussten.

Auch andere Werbe erlös quellen im landes weiten Hörfunk schwächeln
Insgesamt konnten die landes weiten Sender den Einbruch in der über regionalen Ver mark-
tung nicht durch Zuwächse im regionalen und lokalen Spot verkauf aus gleichen. Diese 
Einnahmeart ging zwischen 2012 und 2014 um 1,7 Prozent auf 11,8 Mio. Euro zurück. Einzelne 
Anbieter schafften es jedoch, mit neuen Ver mark tungs konzepten mehr Werbegeld in der 
Region zu erlösen. Bei den anderen erwies sich der Aufbau regionaler Ver triebsteams als 
schwierig. Partiell spürten sie auch die Ver kaufs bemühungen der neuen Lokal radios. Die 
Einnahmen aus dem Sponsoring (minus 67  Prozent auf 2,1  Mio.  Euro) brachen ebenso ein 
wie Erlöse aus Online-Werbung (minus 33  Prozent auf 0,2  Mio.  Euro).

Lokal radios steigern Ertrag
Bei den noch jungen Lokalsendern zeigte der Trend dagegen nach oben, wenn auch von 
deut lich geringe rem Niveau. 2014 er wirtschaf teten sie einen Ertrag von 1,6 Mio. Euro, das 
waren rund 0,1  Mio.  Euro oder sieben Prozent mehr als im Vorjahr. Die Einnahmen stam-
men zum weit über wiegen den Teil aus der lokalen Werbe vermark tung. Diese brachte den 
Lokalsta tionen zuletzt 1,1 Mio. Euro, was einem Anteil von 68 Prozent an den Gesamterlösen 
ent sprach. Die rest lichen Einnahmen stammen aus Sponsoring (0,3  Mio.  Euro) und Auf-
trags produk tionen (0,2  Mio.  Euro).
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10.8 
Ertrags struktur im privaten Hörfunk in Nieder sachsen 2014 in Prozent

Aufwen dungen sinken gegen den Trend
Im gesamten nieder sächsi schen Privatradio sind die Kosten für den Programm- und Sende-
betrieb gegen den Trend ge fallen. Im Jahr 2014 be liefen sie sich nur noch auf 33,6 Mio. Euro, 
das waren 4,2 Prozent weniger als 2013. Gegen über 2012 betrug der Rück gang sogar rund 
16 Prozent. Bundes weit mussten die Privatradios dagegen mehr Geld für den Betrieb auf-
wenden. Gegen über 2012 lag er bei zwei Prozent. Dass sich die Kosten im nieder sächsi -
schen Markt rückläufig ent wickelt haben, ist vor allem den Sparmaßnahmen bei einzelnen 
Anbietern im landes weiten Hörfunk geschuldet. Im Jahres vergleich haben die Programme 
dieses An gebots typs ihren Aufwand um 4,9  Prozent auf 31,3  Mio.  Euro reduziert. Im ge-
samten Privatradiomarkt von Nieder sachsen lag der Kosten rück gang im gleichen Zeitraum 
bei 4,2 Prozent, zwischen 2012 und 2014 sanken die Auf wendungen sogar um 16,4 Prozent.

 1,6% Auftragsproduktionen, 
Programm- und Rechteverkäufe  

 52,3% Überregionale Werbung

 34,4% Regionale Werbung

 4,0% Sonstige Erträge

  0,5% Online-Werbung

 0,3% Call Media  

 6,0%  Sponsoring 

 0,8% Veranstaltungen   

 4,3%  Sonstige Erträge

 12,3% Auftragsproduktionen, 
Programm- und Rechteverkäufe 

 15,4%  Sponsoring

 67,9%  Regionale Werbung

Lokaler privater Hörfunk Gesamtertrag 1,6 Mio. Euro

Landesweiter privater Hörfunk Gesamtertrag 34,2 Mio. Euro

10.8
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10.9 
Aufwand im privaten Hörfunk in Nieder sachsen 2009–2015 in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Landes weite Sender sparen bei Mitarbeitern und Sachkosten
Wie erwähnt, gingen die Einspa rungen allein auf das Konto einiger landes weiter Pro-
gramme, die bei den Beschäftigten und bei den sonsti gen Sachkosten den Rotstift an-
setzten. Zu den sonsti gen Kosten zählen die Auf wendungen für Eigen produk tionen, Provi-
sionen, PR und Promo tion, Mieten, Fuhrpark sowie die Kosten für die Rechtegesell schaften 
Gema und GVL. Zwischen 2012 und 2014 ist diese Auf wandsposi tion im gesamten nieder-
sächsi schen Privatradio auf 16,0  Mio.  Euro ge fallen. Zudem hat ein Teil der landes weiten 
Sender die Aus gaben für die Beschäftigten gesenkt und Stellen ab gebaut. Für das fest-
angestellte Personal be liefen sich die Kosten aller Privatradios des Bundes landes im Jahr 
2014 auf 11,1  Mio.  Euro und lagen damit um 3,5  Prozent unter dem Niveau von 2012. Die 
Aus gaben für die sonsti gen Mitarbeiter (feste und sonstige Freie, Praktikanten) gingen 
sogar um rund 30  Prozent auf 0,7  Mio.  Euro zurück.
Dagegen sind die Ver brei tungs kosten als einziger Auf wandsposten ge stiegen (plus 14 Pro-
zent auf 4,9  Mio.  Euro). Dies lag daran, dass der Über tra gungs dienst leister die Preise für 
die Aus strah lung der Programme erhöht hat, was vor allem die großen landes weiten An-
bieter trifft. Sie müssen auch mehr Geld für die Ver brei tung über das Internet auf wenden, 
da die Zahl der ab gerufenen Streams ge stiegen ist.
Die Auf wendungen der Lokal radios haben sich im gesamten nieder sächsi schen Privatradio 
erhöht, was auch an der An gebots auswei tung lag. Zwischen 2013 und 2014 ver zeichneten 
die örtlichen Sender einen Anstieg von 5,4  Prozent auf rund 2,4  Mio.  Euro. Die sonsti gen 
Sachkosten in Höhe von 2,0 Mio. Euro bildeten mit einem Anteil von 85,5 Prozent die mit 
Abstand größte Aus gaben posi tion im lokalen Hörfunk von Nieder sachsen, ge folgt von den 
Personal- und Mitarbeiterkosten (0,3  Mio.  Euro), die gut 12  Prozent aus machten.
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10.10 
Auf wands struktur im privaten Hörfunk in Nieder sachsen 2014 in Prozent

Landes weite Anbieter ver dienen weniger
Obwohl die landes weiten Anbieter auf ihre ge sunkenen Erträge mit Aus gaben kürzun gen 
reagiert haben, gelang es ihnen nicht, den drohen den Gewinn rück gang auf diese Weise 
auszu gleichen. Im Jahr 2014 ver schlechterte sich der Kostendeckungs grad der landes weiten 
Programme gegen über 2013 um sechs Prozentpunkte auf 109 Prozent. Im Ver gleich zu 2012 
– damals wurde auch ein Lokal radio miterfasst – sank er um einen Prozentpunkt. Dennoch 
hielten sich die Landes weiten in der Gewinnzone, während die neuen Lokal radiosta tionen 
noch nicht profitabel wirtschaf teten. Im Jahr 2014 er reichte ihr Kostendeckungs grad 69 Pro-
zent. Das waren jedoch drei Prozentpunkte mehr als 2013.

 34,7%  Personalkosten

 10,7%  Personalkosten

 2,0%  Vergütungen für freie Mitarbeiter 

 1,5%  Vergütungen für freie Mitarbeiter 

 0,5%  Programmeinkauf/Syndikation

 0,5%  Programmeinkauf/Syndikation

 2,6%  Abschreibungen/ Steuern

 0,4%  Abschreibungen/Steuern

 15,5%  Kosten der Programmverbreitung

 0,9%  Kosten der Programmverbreitung

 0,4%  Direkte Steuern 

 44,6%  Sachkosten

 85,5%  Sachkosten

Lokaler privater Hörfunk Gesamtaufwand 2,4 Mio. Euro

Landesweiter privater Hörfunk Gesamtaufwand 31,3 Mio. Euro

10.10



215

Wirtschaft liche Lage des Rundfunks in den Ländern
Der Rundfunk in Niedersachsen

10.11 
Kostendeckungs grad im privaten Hörfunk in Nieder sachsen 2009–2015 in Prozent

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Gemischte Erwar tungen für 2015
Die Aus sichten der nieder sächsi schen Privatradio verantwort lichen für das Jahr 2015 fallen 
daher auch unter schied lich aus. So rechnen die Macher im Lokalfunk damit, dass ihre 
Einnahmen stärker steigen als die Kosten und sie der Gewinnzone näher kommen. Am 
Jahresende 2015 er warten sie ein Einnahmeplus von 10,2 Prozent auf 1,6 Mio. Euro, während 
sich die Auf wendungen nur um 5,4  Prozent auf 2,4  Mio.  Euro erhöhen sollen. Falls die 
Planun gen der Lokalfunk-Manager auf gehen, würde sich der Kostendeckungs grad ihrer 
An gebote um 16 Prozentpunkte auf 85 Prozent ver bessern. Im landes weiten Hörfunk hält 
die Umsatz krise dagegen an. Die Anbieter er warten, dass ihre Erträge im Jahr 2015 wegen 
des schwachen über regionalen Werbemarktes um 5,8  Prozent auf 32,2  Mio.  Euro zurück-
gehen. Einen Teil der Einbußen wollen sie durch Kosten kürzun gen auff angen und planen 
nur noch mit Auf wendungen von 30,4 Mio. Euro (minus 2,9 Prozent). Der Kostendeckungs-
grad im landes weiten Hörfunk würde demnach um weitere drei Prozentpunkte auf 106 Pro-
zent fallen.

Lokalfunk stellt Beschäftigte ein, landes weite Sender bauen ab
Trotz der An gebots erweite rung durch die Lokalsen der ist die Gesamtbeschäfti gung im 
nieder sächsi schen Privatradio zuletzt nicht ge stiegen. Ende 2014 arbei teten 291  Personen 
bei den Anbietern, das waren neun weniger als ein Jahr zuvor und 16 weniger als 2012. 
Der Beschäfti gungs rück gang ging allein auf den landes weiten Hörfunk zurück, bei dem 
Ende 2014 nur noch 226  Personen wirkten, gegen über dem Vorjahr ent sprach das einem 
Rück gang von 3,8  Prozent. Im gleichen Zeitraum hielt das Lokal radio die Zahl seiner Mit-
arbeiter mit 65 konstant. Die Landes weiten trennten sich vor allem von Praktikanten und 
sonsti gen freien Mitarbeitern, bauten aber auch einige Vollzeit- und Teilzeitjobs ab.
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10.12 
Beschäftigte im privaten Hörfunk in Nieder sachsen 2009–2015

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2015

10.13 
Beschäftigten struktur im privaten Hörfunk in Nieder sachsen 2014
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 17,7% Festangestellte Teilzeitbeschäftigte

 11,5% Festangestellte Teilzeitbeschäftigte

 6,6%  Auszubildende/Volontäre

 7,7% Auszubildende/Volontäre

 6,6% Hospitanten/Praktikanten

 23,1% Feste freie Mitarbeiter

 8,0% Feste freie Mitarbeiter

 3,8% Sonstige freie Mitarbeiter

 0,4% Sonstige freie Mitarbeiter

 60,6%  Festangestellte Vollzeitbeschäftigte

 53,8% Festangestellte Vollzeitbeschäftigte

Lokaler privater Hörfunk Gesamtbeschäftigung 65

Landesweiter privater Hörfunk Gesamtbeschäftigung 226
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10.4 Die Rundfunk wirtschaft in Nieder sachsen  
im Über blick

T 10.3 
Ent wick lung der Rundfunk wirtschaft in Nieder sachsen 2009–2014

2004 2010 2011 2012 2013 2014

Gesamt wirtschaft liche Daten des Bundes landes in Tausend
Bevölke rung 7.920 7.897 7.917 7.917 7.791 7.827
Erwerbstätige 3.677 3.825 3.778 3.820 3.887 3.931

Milliarden Euro
Bruttoinlandsprodukt 206 214 224 230 247 254
 

Kennziffern Rundfunk wirtschaft 1 insgesamt Anzahl
Festangestellte 948 922 997 985 974 985
Sonstige Mitarbeiter 180 170 179 201 185 186
Gesamtbeschäfti gung 1.128 1.092 1.176 1.186 1.158 1.171

Millionen Euro
Erträge gesamt 124 120 116 108 97 97
darunter

Rundfunk gebühren – – – – – –
Aufwand gesamt 125 125 132 134 86 87
 

Kennziffern Privater Rundfunk 1 insgesamt Anzahl
Festangestellte 453 428 508 498 488 502
Sonstige Mitarbeiter 180 170 179 201 185 186
Gesamtbeschäfti gung 633 598 687 699 673 688

Millionen Euro
Erträge gesamt 124 120 116 108 97 97
Aufwand gesamt 125 125 132 134 86 87
 

Privater Hörfunk Anzahl
Programme (Jahresende) 3 3 4 4 8 8
Festangestellte 224 215 229 226 248 240
Sonstige Mitarbeiter 91 91 77 81 53 52
Gesamtbeschäfti gung 315 306 306 307 300 291

Millionen Euro
Erträge gesamt 41 44 46 44 39 36
Aufwand gesamt 36 37 40 40 35 34
 

Privates Fernsehen Anzahl
Programme (Jahresende) 6 6 14 14 8 8
Festangestellte 229 213 279 272 241 263
Sonstige Mitarbeiter 89 79 102 120 132 134
Gesamtbeschäfti gung 318 292 381 392 373 397

Millionen Euro
Erträge gesamt 83 77 70 64 58 61
Aufwand gesamt 98 88 80 59 51 53
 

(1) Rundfunk unternehmen mit Haupt sitz im Bundes land
Quellen: Goldmedia, Statisti sches Bundesamt



T 10.4 
Privates Fernsehen in Nieder sachsen 2013/2014

Bundes weites  
Fernsehen

Regionales 
Fernsehen

Fernsehen  
insgesamt

Anzahl
Programme 2014 2 6 8
 

Festangestellte 2013 98 143 241
Festangestellte 2014 122 141 263
Vollzeitbeschäftigte 86 78 164
Teilzeitbeschäftigte 31 35 66
Aus zubildende/Volontäre 5 28 33
 

Sonstige Mitarbeiter 2013 84 48 132
Sonstige Mitarbeiter 2014 83 51 134
Praktikanten/Hospitanten 1 37 38
Feste freie Mitarbeiter 23 15 38
Sonstige freie Mitarbeiter 59 0 59
 

Gesamtbeschäfti gung 2013 182 191 373
Gesamtbeschäfti gung 2014 205 192 397
Gesamtbeschäfti gung Mitte 2015 214 195 409
 

in Millionen Euro
Erträge 2013 42,7 14,9 57,6
Erträge 2014 46,0 15,0 61,0
Werbung/Sponsoring insgesamt 2013 0,0 1,3 1,3
Werbung/Sponsoring insgesamt 2014 0,0 2,1 2,1
davon

über regionale Werbung 0,0 0,0 0,0
regionale Werbung 0,0 1,0 1,0
Sponsoring 0,0 1,0 1,0
Online-Werbung 0,0 0,0 0,0

Pay-TV/Pay-VoD gesamt 0,0 0,0 0,0
davon

Pay-TV-Umsätze 0,0 0,0 0,0
Pay-VoD-Umsätze 0,0 0,0 0,0

Tele shopping 35,2 0,0 35,2
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 0,0 0,0 0,0
E-Commerce 4,8 0,0 4,8
Fördermaßnahmen 0,4 0,0 0,4
Sonstige Online-Umsätze 0,0 0,0 0,0
Spotproduk tion 0,0 0,7 0,7
Programm verkäufe/Auf trags produk tion 5,5 9,5 15,0
Ver anstal tungen 0,0 0,0 0,0
Sonstige Erträge 0,1 2,7 3,0
 

Aufwand 2013 36,0 15,2 51,2
Aufwand 2014 37,4 15,3 52,7
Personal kosten 5,0 5,7 10,6
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 2,2 0,9 3,1
Ab schrei bungen/Steuern 0,8 0,5 1,3
Ver brei tungs kosten 6,9 0,5 7,4
Direkte Steuern 0,1 0,0 0,1
Sonstige Sachkosten 22,5 7,7 30,2
 

in Prozent
Kostendeckungs grad 2013 119 98 112
Kostendeckungs grad 2014 123 98 116
 

Quelle: Goldmedia



Wirtschaft liche Lage des Rundfunks in den Ländern
Der Rundfunk in Niedersachsen

T 10.5 
Privater Hörfunk in Nieder sachsen 2013/2014

Bundes weiter  
Hörfunk

Landes weiter  
Hörfunk

Lokaler  
Hörfunk

Hörfunk   
insgesamt

Anzahl
Programme 2014 3 5 8
davon

UKW Programme 3 4 7
 

Festangestellte 2013 200 48 248
Festangestellte 2014 192 48 240
Vollzeitbeschäftigte 137 35 172
Teilzeitbeschäftigte 40 8 48
Aus zubildende/Volontäre 15 5 20
 

Sonstige Mitarbeiter 2013 35 18 53
Sonstige Mitarbeiter 2014 34 18 52
Praktikanten/Hospitanten 15 0 15
Feste freie Mitarbeiter 18 15 33
Sonstige freie Mitarbeiter 1 3 4
 

Gesamtbeschäfti gung 2013 235 65 300
Gesamtbeschäfti gung 2014 226 65 291
Gesamtbeschäfti gung Mitte 2015 227 75 302
 

in Millionen Euro
Erträge 2013 37,8 1,5 39,3
Erträge 2014 34,2 1,6 35,8
Werbung/Sponsoring insgesamt 2013 35,7 0,3 35,9
Werbung/Sponsoring insgesamt 2014 31,8 1,6 33,4
davon

über regionale Werbung 17,9 0,0 17,9
regionale Werbung 11,8 1,1 12,9
Sponsoring 2,1 0,3 2,3
Online-Werbung 0,2 0,0 0,2

Auf trags produk tionen, Programm- und Rechte verkäufe 0,6 0,2 0,8
Umsätze aus Ver anstal tungen 0,3 0,0 0,3
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 0,1 0,0 0,1
E-Commerce-Umsätze inkl. Ver mitt lungs provisionen 0,0 0,0 0,0
Einnahmen aus Fördermaßnahmen und Zuwen dungen 0,0 0,0 0,0
Sonstige Erträge 1,4 0,1 1,5
 

Aufwand 2013 32,9 2,2 35,1
Aufwand 2014 31,3 2,4 33,6
Personal kosten 10,9 0,3 11,1
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 0,6 0,0 0,7
Kosten für Programmeinkauf/Syndica tion 0,2 0,0 0,2
Ab schrei bungen/Steuern 0,8 0,0 0,8
Ver brei tungs kosten 4,9 0,0 4,9
Direkte Steuern 0,0 0,0 0,0
Sonstige Sachkosten 14,0 2,0 16,0
 

in Prozent
Kostendeckungs grad 2013 115 66 112
Kostendeckungs grad 2014 109 69 106
 

Quelle: Goldmedia
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11 Der Rundfunk in  
Nordrhein-West falen

11.1 Ent wick lung des Rundfunks in  
Nordrhein-West falen

In Nordrhein-West falen wurden 2014 insgesamt 29 private Fernseh- sowie 46 private Hör-
funk programme ver breitet.
Die Metropole Köln gehört zu den wichtigsten Medien standorten Deutschlands. Mit der 
Medien gruppe RTL Deutschland ist eine der beiden größten TV-Sender-Gruppen hier an-
sässig. Die RTL-Gruppe treibt ihre Ambitionen im be zahlten Fernsehen weiter voran und 
startete 2014 den Sparten sender GEO Television, der  – ähnlich dem GEO-TV-Format 
360°-Repor tagen und Naturdokumenta tionen zeigt. Seit Oktober 2014 ist auch das Pay-TV-
Programm beko-bbl. tv auf Sendung, das sämt liche Spiele der ersten Basketball-Liga exklusiv 
über Telekom Ent ertain zeigt. Im rheini schen Düsseldorf be heimatet ist der Tele shopping-
Markt führer QVC, der insgesamt drei Kanäle be treibt. Ergänzt wird das bundes weite private 
Fernsehen aus Nordrhein-West falen u. a. durch den Dritt sendeplatz-Anbieter dctp.

center.tv Münster und Aachen stellen Sendebetrieb ein
Auf landes weiter Ebene senden weiter hin die beiden TV-Fenster RTL West und 17:30 Sat. 1 
NRW sowie NRW.TV. Ergänzt wird die regionale TV-Landschaft durch die lokalen Programme 
center. tv Düsseldorf, Köln. tv (ehemals center. tv Köln), City Vision (Mönchen gladbach) und 
Studio  47 (Duisburg). Anfang 2014 stellten die beiden center. tv-Ableger in Münster und 
Aachen ihren Sendebetrieb ein. Für die vor liegende Studie wurden deren wirtschaft liche 
Kennzahlen nur aus dem Jahr 2013 erfasst. Darüber hinaus wurden 2014 in Nordrhein-West-
falen 205  Web-TV-Angebote durch private Anbieter produziert.
Der nordrhein-west fälische Privatradiomarkt hat eine einzigartige Struktur: An Rhein und 
Ruhr sind insgesamt 44 werbefinanzierte Lokal radiosta tionen auf Sendung, die nach dem 
so ge nannten Zwei-Säulen-Modell organisiert sind. Es trennt die be triebs wirtschaft liche 
von der publizisti schen Ver antwor tung und erhält seine spezifi sche Aus prägung durch zwei 
recht lich selbst ständige Einrich tungen: Die Betriebs gesell schaften (BG) der Lokalsta tionen 
stellen die finanziellen Mittel für das Programm bereit und werden in der Regel von ört-
lichen Zeitungs häusern kontrolliert. Die Ver anstalter gemein schaften (VG) sind nicht kom-
mer ziell organisiert und ver antworten die Programm gestal tung.
Die 44  Lokal radios strahlen pro Tag für mehrere Stunden selbst produzierte lokalisierte 
Programme aus und be ziehen für die übrige Zeit ein Rahmen programm von radio NRW. 
Das in Oberhausen be heimatete Unter nehmen stellt den Sendern außerdem Dienst leis-
tungen bereit und ver antwortet die über regionale Ver mark tung. Zudem senden die Lokal-
radiosta tionen jeden Tag zu fest gelegten Zeiten für eine Stunde Bürgerfunk. Dieser ist eine 
Ergän zung des lokalen Informa tions angebotes; er dient der gesell schaft lichen Meinungs-
bildung und fördert den Erwerb von Medien kompetenz, insbesondere von Schülern.
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LfM vergibt UKW-Frequenzen an Metropol FM
Bei der Ver gabe weiterer elf ver fügbarer UKW-Frequenzen in Nordrhein-West falen ent-
schied sich die LfM Anfang 2015 für den bereits in anderen Bundes ländern senden den 
deutsch-türkischen Radiosen der Metropol FM und damit gegen elf andere Antragsteller. 
Die UKW-Kette war bereits Anfang 2014 aus geschrieben worden. In einem mehrstufigen 
Ver fahren hatte sich im Ergebnis Metropol FM als der nach den Auswahl kriterien des 
Gesetzes am besten ge eignete Bewerber heraus gestellt.

T 11.1 
Anzahl der privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk programme in  
Nordrhein-West falen 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014 Ver ände rung 2004/2014

Anzahl
Privates Fernsehen gesamt 14 20 28 30 30 29 15
Bundes weites Free-TV 10 10 10 12 13 11 1
Pay-TV – 1 5 4 4 6 6
Tele shopping 1 2 4 4 4 5 4
Landes weite TV-Fenster 1 3 4 2 2 2 2 – 1
Lokal-TV – 3 7 8 7 5 5
Lokales Sparten-TV – – – – – –

 

Web-TV 2 205
 

Privater Hörfunk gesamt 48 49 48 46 46 46 – 2
davon

mit digitaler Ver brei tung 1 1 1 1 1 1 0
DAB-Only – – – – – –

Bundes weit 1 2 1 1 1 1 0
Landes weit – 1 1 1 1 1 1
Lokal 47 46 46 44 44 44 – 3
 

Webradio 2 624
davon

Simulcast 3 65
Online-Submarke UKW 3 14

zusätz lich ge plante Webradio-Programme –
Online Only 545

 

Öffent lich-recht licher Rundfunk 12 14 14 14 14 16 4
TV-Programme 2 2 2 2 2 2 0
Hörfunk-Programme 10 12 12 12 12 14 4
davon

reine Digitalprogramme 3 5 5 5 5 6 3
 

Öffent lich-recht liches Web-TV 2 10
 

Öffent lich-recht liches Webradio 2 18
 

(1) Bis 2006 Anzahl der er fassten Rundfunkanbieter; (2) Seit 2014 aus gewiesen; (3) inkl. UKW-Hörfunk programme mit einer techni schen 
Ver brei tung unter 10.000 Haushalten sowie nicht-kommerzielle An gebote
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007/2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2009–2014: Goldmedia
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In dieser Studie ge zählt wurden sowohl die 44  Lokalsta tionen wie auch radio NRW als 
landes weiter Anbieter und Dom Radio als bundes weites Programm mit ihren wirtschaft-
lichen Rahmendaten. Online ver breiten die in Nordrhein-West falen be heima teten privaten 
Anbieter insgesamt 624  Webradios.
Auf der öffent lich-recht lichen Seite ver sorgt der West deutsche Rundfunk (WDR) das be-
völke rungs reichste Bundes land. Die Anstalt ver breitet fünf eigene UKW-Hörfunk programme 
(1Live, WDR  2, WDR  3, WDR  4 und WDR  5) sowie fünf aus schließ lich digital terrestrisch 
empfang bare Radiosen der (1  Live diggi, KIRAKA, WDR Info, WDR Event und WDR Vera). 
Zusätz lich be treibt der WDR die Welle Funk haus Europa zusammen mit Radio Bremen 
unter Beteili gung des rbb. Auf der TV-Seite ist der WDR für die Produk tion des Dritten 
Fernsehprogramms ver antwort lich und betreut das Digitalprogramm der ARD Eins festival 
seit 2005.
Weiter hin produziert in Nordrhein-West falen das Deutschlandradio seine beiden Pro-
gramme Deutschlandfunk (bundes weit über UKW und DAB+) und DRadio Wissen (bundes-
weit über DAB+). Da Köln der Haupt sitz der Hörfunkanstalt ist, werden dem Bundes land 
die ent sprechen den Ertrags daten komplett zu gerechnet, auch wenn eines der drei ver-
anstal teten Programme (Deutschlandradio Kultur) in Berlin produziert wird. Zudem be-
findet sich in Bonn der Haupt sitz des Aus lands funks Deutsche Welle. Die außerhalb 
Nordrhein-West falens be schäftigten Mitarbeiter der beiden Rundfunk veranstalter wurden 
dem ent sprechen den Bundes land zu gerechnet.
In Nordrhein-West falen er wirtschaf teten die Anbieter der privaten und öffent lich-recht-
lichen Rundfunk programme 2014 zusammen Erträge von 5,09  Mrd.  Euro. Auf das private 
Fernsehen ent fiel mit 2,99 Mrd. Euro der Großteil der Einnahmen. Erstmals seit 2009 sind 
die Gesamterträge der privaten TV-Anbieter wieder ge sunken: im Ver gleich zu 2012 etwa 
100 Mio. Euro weniger. Jedoch wird durch eine geänderte Methodik ein Anbieter jetzt als 
eigenständige GmbH be trachtet und einem anderen Bundes land zu geordnet. Die privaten 
Hörfunk unternehmen konnten ihre Erträge im Ver gleich zur letzten Erhebung im Jahr 2012 
leicht steigern. Sie er zielten 2014 insgesamt 89,1 Mio. Euro – im Vorjahr 2013 waren es aber 
noch 92,4 Mio. Euro. Einen großen Sprung machte auch der öffent lich-recht liche Rundfunk 
mit Mehreinnahmen von rund 170  Mio.  Euro im Ver gleich zu 2012. Damit lagen die ge-
bühren finanzierten Programme er stmalig bei über 2  Mrd.  Euro.
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11.1 
Gesamterträge im privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk in  
Nordrhein-West falen 2005–2014 1 in Mio. Euro

(1) Angaben inkl. sämt licher Erträge des WDR, Deutschlandradio und Deutsche Welle

Durch die Ver mark tung der Werbesendezeit ge nerierten die Rundfunkanbieter in Nordrhein-
West falen insgesamt 3,10  Mrd.  Euro. Durch die hier ansässigen bundes weiten Free-TV-
Programme ist der Anteil der privaten Fernseh veranstalter mit 1,93 Mrd. Euro ent sprechend 
hoch. Der private Hörfunk kann weiter hin einen stabilen Ertrag von 72,8  Mio.  Euro ver-
buchen. Nach drei Jahren der Erlös steige rung fielen 2014 die Werbe erträge jedoch wieder 
um 4,2 Mio. Euro auf den Wert von 2011. Der öffent lich-recht liche Rundfunk er zielte Werbe-
einnahmen von rund 95  Mio.  Euro und damit die höchsten seit 2004.
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2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

◼ Öffentlich-rechtlicher Rundfunk 2.629 2.804 2.746 2.828 2.731 2.975 3.048 3.090 2.912 2.991

◼ Privater Hörfunk 98 99 107 103 92 88 86 88 92 89

◼ Privates Fernsehen 2.629 2.804 2.746 2.828 2.731 2.975 3.048 3.090 2.912 2.991

Summen 4.540 4.704 4.706 4.775 4.682 4.945 5.028 5.020 4.877 5.091

11.1
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11.2 
Werbe erträge im privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk in  
Nordrhein-West falen 2005–2014 1 in Mio. Euro

(1) Angaben inkl. sämt licher Erträge des WDR, ohne Deutsche Welle

Im Ver gleich zu vielen anderen Bundes ländern hat der öffent lich-recht liche Rundfunk in 
Nordrhein-West falen in der lang fristi gen Betrach tung bislang keinen Stellen abbau be trie-
ben: So waren es 2014 mit 5.496 be setzten Planstellen sogar etwas mehr als noch 2004. 
Das insgesamt etwas niedrigere Niveau im Ver gleich zu den Vor gänger-Studien liegt an 
der Zutei lung der Beschäftigten des Deutschlandradio und der Deutschen Welle. Diese 
wurden vorher komplett Nordrhein-West falen zu gerechnet, in der aktuellen Studie jedoch 
den jeweili gen Standorten im Bundes gebiet, auch rück wirkend für die Vor jahre. Perspek-
tivisch kündigte der WDR jedoch einen Ver schlankungs kurs an und will bis 2020 insgesamt 
rund 500  Stellen abbauen.
Die privaten Fernseh veranstalter be schäftigten 2013 insgesamt 6.254 Mitarbeiter. Der deut-
liche Anstieg der Beschäfti gung im Ver gleich zur letzten Erhebung ist in erster Linie auf 
eine ver besserte Daten lage, der Zuord nung der Anbieter nach Stamm sitz sowie der Mit-
arbeiter zu den jeweili gen Standorten zurück zuführen. Dennoch wurden auch neue Stellen 
im bundes weiten Fernsehen geschaffen. 2014 waren dort 6.332  Mitarbeiter be schäftigt 
und damit 78 mehr als im Vorjahr. Im privaten Hörfunk blieb die Beschäfti gungs zahl stabil 
und lag zuletzt bei 1.434  Mitarbeitern.
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◼ Öffentlich-rechtlicher Rundfunk 88 90 87 86 81 82 87 90 90 95

◼ Privater Rundfunk 1.819 1.917 1.757 1.820 1.764 1.953

◼ Privater Hörfunk 73 75 77 73

◼ Privates Fernsehen 1.892 1.953 1.872 1.931

Summen 1.907 2.007 1.844 1.906 1.845 2.035 2.052 2.118 2.038 2.099

11.2
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T 11.2 
Beschäftigte im privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk in  
Nordrhein-West falen 2004–2014

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Anzahl
Öffent lich-recht licher Rundfunk 1 5.481 5.566 5.507 5.370 5.381 5.369 5.393 5.355 5.425 5.507 5.496
Privates Fernsehen gesamt 6.150 5.796 5.758 5.849 5.653 5.260 5.190 5.206 5.007 6.254 6.332

Feste Mitarbeiter 5.200 4.674 4.804 5.263 5.104 4.822 4.756 4.843 4.614 5.883 5.966
Sonstige Mitarbeiter 950 1.122 954 592 549 438 434 363 393 371 366

Privater Hörfunk gesamt 1.340 1.410 1.443 1.375 1.371 1.361 1.346 1.358 1.377 1.379 1.434
Feste Mitarbeiter 641 596 608 598 501 497 484 496 504 553 589
Sonstige Mitarbeiter 699 814 835 777 870 864 862 862 873 826 845

 

(1) Anzahl der be setzten Planstellen (WDR, ZDF, Deutschlandradio, Deutsche Welle)

11.2 Wirtschaft liche Lage des privaten regionalen 
Fernsehens in Nordrhein-West falen

Den bundes weiten wirtschaft lichen Problemen des Lokal-TVs unter lagen 2014 auch drei 
nordrhein-west fälische TV-Programme: Zum einen musste Center TV Aachen seinen Fern-
seh betrieb Ende März einstellen. Im Mai gab auch das wirtschaft lich und gesellschafts-
recht lich davon unabhängige An gebot Center TV Münster seinen Betrieb auf. Und schließ-
lich gab es Ende 2014 auch Umstrukturie rungen bei Center TV Köln. Das Programm ging 
mit neuem Konzept unter dem Namen Köln. tv am 5. Januar 2015 auf Sendung. Mit dem 
Umzug des Senders zum Haupt sitz der Medien gruppe M. Dumont Schauberg werden 
Synergien erhofft, so könnte auch das TV-Programm vom News room des Zeitungs hauses 
profitie ren. Köln. tv ver folgt als erster Regional-TV-Sender nach eigenen Aus sagen eine 
„Digital-first-Strategie“, bei der die lokalen TV-Inhalte zunächst auf den digitalen Kanälen, 
zunehmend auch über das Smartphone, ver breitet werden. Damit stellt sich der Sender 
an gesichts des anhalten den Medien wandels und der zunehmend cross medialen Nutzer-
präferenzen völlig neu auf.

Lokal-TV erreicht 2014 Gewinnzone
Nach den strukturellen Ver ände rungen zählte die Regional-TV-Landschaft in Nordrhein-
West falen 2014 neben den zwei landes weiten TV-Fenstern und dem landes weiten Voll-
programm NRW.TV insgesamt vier Lokal-TV-Sender. Nach dem Aus scheiden der offensicht-
lich defizitären Lokalsen der konnten sie 2014 zusammen die Gewinnzone er reichen. Zwar 
sanken die Einnahmen auf 24,0 Mio. Euro, dafür reduzierten sich aber auch die Kosten auf 
22,6  Mio.  Euro, sodass sich für das Lokalfernsehen in NRW zum ersten Mal seit 2006 ein 
positiver Kostendeckungs grad von 106 Prozent ergab. Auch für das laufende Geschäfts jahr 
2015 prognostizie ren die regionalen TV-Anbieter bei minimal weniger Ertrag einen gleich-
bleiben den positiven Kostendeckungs grad.
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11.3 
Geschäfts entwick lung im privaten regionalen Fernsehen in  
Nordrhein-West falen 2006–2015 in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Der Anteil von Werbe einnahmen und Sponsoring an den Gesamterträgen fiel traditio nell 
auch 2014 bei den Sendern im nordrhein-west fälischen Regional-TV mit 16,8 Prozent eher 
gering aus. Wesent lich höhere Einnahmen er zielten die Sender über Programm- und Rechte-
 verkäufe sowie Spot- und Auf trags produk tionen (47,4  Prozent). Im Ver gleich zur letzten 
Strukturanalyse 2012 hat sich der Bereich der sonsti gen Erträge nicht nur anteils mäßig fast 
ver doppelt. Die Erlöse aus diesem Segment lagen 2012 bei 4,7  Mio.  Euro und 2014 bei 
7,5  Mio.  Euro. Auf der anderen Seite spiegelte sich der v. a. für Auf trags- und Spotproduk-
tionen sehr hohe Anteil von sonsti gen Sachkosten auch in den Gesamtbilanzen. Knapp 
zwei Drittel der Gesamt kosten ent standen in diesem Bereich.
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11.4 
Ertrags- und Auf wands struktur im privaten regionalen Fernsehen in  
Nordrhein-West falen 2014 in Prozent

Ebenso wie Ertrag und Aufwand ging 2014 auch die Zahl der Beschäftigten im Regional-TV 
zurück. Dies kann z. T. mit der Betriebs aufgabe der Lokalsen der erklärt werden. Nachdem 
im Bundes land 2013 noch insgesamt 347 Personen für die Produk tion von lokalen TV-Inhal-
ten be schäftigt waren, zählten die Sender 2014 rund 106 Mitarbeiter weniger. Die Angaben 
der Anbieter für Mitte des laufen den Geschäfts jahres 2015 liegen auf dem gleichen Niveau.

 45,4%  Programmverkäufe/
Auftragsproduktion

 4,2% Sponsoring

 3,5% Teleshopping

 0,4% Call Media

 0,3%  Fördermaßnahmen

 2,0%  Spotproduktion

 7,5% Regionale Werbung 

 5,1% Überregionale Werbung

 31,4% Sonstige Erträge

 0,1% Veranstaltungen

 59,9% Sachkosten 

 29,7%  Personalkosten

 3,4%  Vergütungen für freie Mitarbeiter

 1,0% Abschreibungen/Steuern

 6,0% Kosten der Programmverbreitung

Gesamtaufwand 22,6 Mio. Euro

Gesamtertrag 24,0 Mio. Euro
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11.5 
Beschäftigte im privaten regionalen Fernsehen in Nordrhein-West falen 2006–2015

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2015

Der Anteil der Festangestellten (Voll- und Teilzeitangestellte sowie Aus zubildende/Volon-
täre) lag 2014 bei 68,5 Prozent. Ein deut licher Rück gang gegen über 2012 mit einem Anteil 
von 83  Prozent und 2013 mit 75  Prozent Anteil an der Gesamtbeschäfti gung.

11.6 
Beschäftigten struktur im privaten regionalen Fernsehen in Nordrhein-West falen 2014 
in Prozent
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Gesamtbeschäftigung 241

 10,0%  Reglmäßig tätige freie Mitarbeiter 

 10,0% Hospitanten/Praktikanten

 11,6% Sonstige freie Mitarbeiter

 6,2% Teilzeitbeschäftigte 

 11,2% Auszubildende/Volontäre

 51,0% Vollzeitbeschäftigte 
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11.3 Wirtschaft liche Lage des privaten Hörfunks in 
Nordrhein-West falen

Der Privatradiomarkt in Nordrhein-West falen ist seit einem Vierteljahrhundert spezifisch 
lokal auf gestellt: Die insgesamt 44  Lokalprogramme, die in dieser Studie mit ihren wirt-
schaft lichen Rahmendaten be rücksichtigt wurden, sind nach dem so ge nannten Zwei-
Säulen-Modell organisiert, das auf zwei recht lich selbst ständi gen Einheiten beruht. Die 
inhalt liche Ver antwor tung für das Programm liegt bei den Ver anstalter gemein schaften 
(VG), während die Betriebs gesell schaften (BG) die finanziellen Mittel bereit stellen, ohne 
die inhalt liche Gestal tung der An gebote be einflussen zu können. Der Bürgerfunk ist eine 
weitere Besonder heit im nordrhein-west fälischen Privatradio: Er will Medien kompetenz 
fördern und stellt zugleich ein zusätz liches Informa tions angebot dar, das die Hörer der 
Lokalfunksta tionen zu festen Sendezeiten nutzen können. Der Rahmen programmanbieter 
radio NRW liefert den Lokalsta tionen weitere Programminhalte zu, unter stützt sie bei 
Promotionak tionen und über nimmt die über regionale Ver mark tung. Berücksichtigt wurden 
in dieser Unter suchung nur die Ver gütungen an die 44  Lokalprogramme aus der über-
regionalen Ver mark tung, nicht jedoch die Umsätze aus der gewöhn lichen Geschäfts tätig-
keit von radio NRW. Die Lokalprogramme werden ergänzt durch das Kölner domradio, das 
über eine bundes weite Zulas sung ver fügt.
Die privaten Anbieter sehen sich insgesamt zehn Wellen des beitrags finanzierten West-
deutschen Rundfunks (WDR) gegen über. Zwei von ihnen, das Junge-Leute-Programm 1Live 
sowie WDR 2, wetteifern mit dem Lokalfunk um die Gunst der 14- bis 49-Jährigen, die im 
über regionalen Markt als werberelevante Zielgruppe gelten. Die Aus wirkungen der zum 
1. April 2015 in Kraft treten den und von der neuen WDR-Hörfunk direktorin Valerie Weber 
voran getriebenen inhalt lichen Reorganisa tion der WDR-Wellen für die Hörerakzeptanz blei-
ben zunächst abzu warten.
Für die Privatradioanbieter aus Nordrhein-West falen erwies sich das Wettbewerbs umfeld 
auch im Jahr 2014 als heraus fordernd. Dabei mussten vor allem die Lokalsta tionen der 
starken Stellung des WDR im Hörer- und Werbemarkt Tribut zollen. Der Gesamtertrag im 
privaten NRW-Hörfunk fiel im Ver gleich zu 2013 um 3,6 Prozent auf 89,1 Mio. Euro, gegen-
über 2012 gelang den Anbietern jedoch ein Plus von einem Prozent. Der geringe Zuwachs 
im Zweijahres vergleich kann aber nicht über ein schon länger be stehen des Einnahme-
problem des Lokalfunks in der über regionalen Werbezeiten vermark tung hinweg täuschen. 
Dort gilt – wie erwähnt – die Hörerreichweite bei den 14- bis 49-Jährigen als Maßstab für 
die Belegung eines An gebots und die Ver teilung der Einnahmen durch die über regionalen 
Ver markter. Und in dieser Hinsicht ist der WDR mit seinen werbung führen den Wellen 1Live 
und WDR  2 im Vorteil. Beide bilden gemeinsam mit dem Eupener Privat sender  105'5  Das 
Hitradio die Werbezeiten kombina tion WDR Best of 14–49, die in der ver mark tungs rele-
vanten Zielgruppe mit deut lichem Vor sprung vor den Lokalsta tionen unter dem Dach von 
radio NRW führt.
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11.7 
Geschäfts entwick lung im privaten Hörfunk in Nordrhein-West falen 2006–2015  
in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Lokalsen der brechen im über regionalen Werbemarkt ein
Im Zuge dessen konnte die Kombina tion des WDR ihre Werbepreise über mehrere Jahre 
hinweg deut lich anheben, was offen bar eine Sog funk tion aus löste. Denn im Gegen zug 
gerieten die über regionalen Werbe erlöse des Lokalfunks unter Druck, weil dieser bei den 
14- bis 49-Jährigen Reichweite verlor. So mussten die Lokalsta tionen zwischen 2010 und 
2012 bereits ein Minus von 5,4 Prozent in der über regionalen Spot vermark tung hinnehmen, 
in der Zeit von 2012 auf 2014 brachen die Erlöse dann sogar um 18 Prozent auf 21,4 Mio. Euro 
ein. Zum Ver gleich: Bundes weit ging der nationale Spot verkauf des Privatradios zwischen 
2012 und 2014 ledig lich um 4,4  Prozent zurück.

Andere Erlös quellen wachsen
Den Einbruch in der bundes weiten Werbe vermark tung konnten die Privatradioanbieter aus 
NRW jedoch durch andere Erlös quellen aus gleichen. So stiegen die Einnahmen aus dem 
lokalen und regionalen Spot verkauf zwischen 2012 und 2014 um 4,1 Prozent auf 45,8 Mio.   
Euro. Sie waren mit einem Anteil von 51,4  Prozent zugleich die mit Abstand wichtigste 
Ertragsart. Auch die sonsti gen Erträge (12,9 Mio. Euro) und die Einnahmen aus dem Spon-
soring (5,0  Mio.  Euro) stiegen sprung haft. Die Erlöse aus der Ver mark tung von Ver anstal-
tungen wuchsen auf 0,9  Mio.  Euro.
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Kosten sinken gegen den Trend
Die Auf wendungen der nordrhein-west fälischen Privat sender sind 2014 um 1,1  Prozent 
gegen über dem Vorjahr ge fallen und be trugen zuletzt nur noch 76,8  Mio.  Euro, im Ver-
gleich zu 2012 reduzierten sie sich um 0,3  Prozent. Zum Ver gleich: Bundes weit mussten 
die Privat sender zuletzt Kosten steige rungen hinnehmen. Im Zweijahres vergleich be liefen 
sie sich auf zwei Prozent, zwischen 2013 und 2014 stiegen die Auf wendungen um 1,1  Pro-
zent. Der Rück gang im nordrhein-west fälischen Privatradio war allein auf Einspa rungen 
bei den sonsti gen Sachkosten zurück zuführen. Dazu zählen das Material für Eigen pro-
duktionen, Provisionen, PR und Promo tion, Mieten, Fuhrpark sowie die Aus gaben für die 
Rechte gesell schaften GEMA und GVL. Alle anderen Auf wandsposi tionen blieben im Ver-
gleich zu 2012 praktisch un verändert. Die sonsti gen Sachkosten markierten mit einem 
Anteil von 49,3 Prozent die höchste Kosten posi tion im nordrhein-west fälischen Privatradio, 
ge folgt von den Auf wendungen für das fest an gestellte Personal und die sonsti gen Mit-
arbeiter, die 45,8  Prozent aus machten. Interessant ist auch ein Blick auf die mittelfristige 
Ent wick lung der Kosten. Diese sind nach den Krisen jahren 2008/2009 auf rund 77  Mio.   
Euro ge fallen und ver harren seit 2010 auf diesem Niveau. Die Sender haben es also ge-
schafft, Kosten steige rungen durch Einspa rungen immer wieder auszu gleichen.

11.8 
Ertrags- und Auf wands struktur im privaten Hörfunk in Nordrhein-West falen 2014  
in Prozent

 0,8% Programmverkäufe/
Auftragsproduktion

 51,4% Regionale Werbung 

 24,0% Überregionale Werbung

 14,5% Sonstige Erträge

 0,2% Fördermaßnahmen

 1,7% Call Media

 1,0% Veranstaltungen

 0,7% Online-Werbung

 5,6% Sponsoring

 49,3% Sachkosten 

 38,0% Personalkosten

 7,8%  Vergütungen für freie Mitarbeiter

 0,5% Abschreibungen/Steuern

 4,3% Kosten der Programmverbreitung

Gesamtaufwand 76,8 Mio. Euro

Gesamtertrag 89,1 Mio. Euro
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Kostendeckungs grad fällt unter langjähri gen Durch schnitt
Dadurch konnten sie zuletzt auch einen Einbruch ihres Kostendeckungs grades ab wenden. 
Im Jahr 2014 er reichten die NRW-Privat sender einen Kostendeckungs grad von 116 Prozent, 
das waren zwar drei Prozentpunkte weniger als im langjähri gen Durch schnitt seit 2004, 
dennoch wirtschaf teten sie deut lich profitabler als der Lokalfunk in ganz Deutschland, 
dessen Kostendeckungs grad nur 106  Prozent er reichte.

Gedämpfte Erwar tungen für 2015
Die schwierige Lage in der über regionalen Ver mark tung und die allgemeine Zurück haltung 
bei vielen größeren Werbekunden und Mediaagenturen lassen die privaten Hörfunkanbie-
ter aus Nordrhein-West falen vor sichtig auf das Jahr 2015 schauen. Die Sender verantwort-
lichen gehen davon aus, dass die Einnahmen weiter sinken und nur noch 86,8  Mio.  Euro 
er reichen werden. Sollte das zutreffen, würde der Ertrag des NRW-Privatradios auf den 
tiefsten Stand seit dem Krisen jahr 2003 (rund 86 Mio. Euro) fallen. Den er warteten Ertrags-
rück gang werden die Anbieter nach eigener Erwar tung nicht durch Kosten einspa rungen 
egalisie ren können. Für 2015 rechnen sie allerdings damit, dass ihre Auf wendungen mit 
76,8 Mio. Euro auf dem Niveau des Vor jahres ver bleiben. Da gleichzeitig die Erträge fallen 
dürften, könnte sich der Kostendeckungs grad um drei Prozentpunkte auf 113  Prozent ver-
schlechtern.

Beschäfti gung bleibt stabil
Nach Jahren des Stellen rück gangs hatten die Privatradioanbieter aus NRW 2011 wieder 
neue Jobs geschaffen. Seit 2012 blieb die Zahl der Beschäftigten auf einem konstanten 
Niveau und er reichte 2014 insgesamt 1.383  Mitarbeiter. Dabei fiel auf, dass die Sender im 
Westen deut lich mehr feste Jobs ver gaben. Von 2012 auf 2014 wuchs die Zahl der Fest-
angestellten um rund 11  Prozent auf 558. Das Wachstum er fasste Voll- und Teilzeit kräfte 
sowie Aus zubildende und Volontäre nahezu gleichermaßen. Im Gegen zug reduzierten die 
Anbieter die Zahl ihrer sonsti gen Mitarbeiter von 873 auf 825 (minus 5,5  Prozent) und 
bauten vor allem Stellen für feste und sonstige Freie ab. Einen Teil von ihnen haben sie 
offen bar in feste Voll- oder Teilzeitarbeits verhält nisse über nommen.
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11.9 
Beschäftigte im privaten Hörfunk in Nordrhein-West falen 2006–2015

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2015

11.10 
Beschäftigten struktur im privaten Hörfunk in Nordrhein-West falen 2014 in Prozent
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Gesamtbeschäftigung 1.383

 24,0% Sonstige freie Mitarbeiter

 25,2% Vollzeitbeschäftigte 

 8,7% Teilzeitbeschäftigte 

 6,4% Auszubildende/Volontäre

 9,8% Hospitanten/Praktikanten

 25,9%  Reglmäßig tätige freie Mitarbeiter
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11.4 Die Rundfunk wirtschaft in Nordrhein-West falen 
im Über blick

T 11.3 
Ent wick lung der Rundfunk wirtschaft in Nordrhein-West falen 2004–2014

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Gesamt wirtschaft liche Daten des Bundes landes in Tausend
Bevölke rung 18.073 18.063 18.040 17.996 17.933 17.870 17.818 17.837 17.843 17.572 17.631
Erwerbstätige 8.432 8.427 8.474 7.967 8.093 8.673 8.645 8.268 8.322 9.038 9.086

Milliarden Euro
Bruttoinlandsprodukt 479 487 502 525 541 523 543 572 582 606 625
 

Kennziffern Rundfunk wirtschaft 1 insgesamt Anzahl
Festangestellte 11.322 10.836 10.919 11.231 10.986 10.688 10.633 10.694 10.543 11.943 12.051
Sonstige Mitarbeiter 1.649 1.936 1.789 1.369 1.419 1.302 1.296 1.225 1.266 1.197 1.211
Gesamtbeschäfti gung 12.971 12.772 12.708 12.600 12.404 11.990 11.929 11.919 11.809 13.140 13.262

Millionen Euro
Erträge gesamt 4.293 4.540 4.704 4.706 4.775 4.682 4.945 5.028 5.020 4.877 5.091
darunter

Rundfunk gebühren 1.237 1.237 1.285 1.289 1.280 1.141 1.133 1.319 1.314 1.348 1.457
TV-Werbung 2 1.510 1.775 1.873 1.700 1.748 1.715 1.906 1.925 1.986 1.905 1.961
Hörfunk werbung 2 133 132 134 144 158 205 207 127 132 133 132

Aufwand gesamt 4.009 4.355 4.379 4.026 4.115 3.788 3.784 4.264 4.319 4.342 4.444
 

Kennziffern Privater Rundfunk 1 insgesamt Anzahl
Festangestellte 5.841 5.270 5.412 5.861 5.605 5.319 5.240 5.339 5.118 6.436 6.555
Sonstige Mitarbeiter 1.649 1.936 1.789 1.369 1.419 1.302 1.296 1.225 1.266 1.197 1.211
Gesamtbeschäfti gung 7.490 7.206 7.201 7.230 7.024 6.621 6.536 6.564 6.384 7.633 7.766

Millionen Euro
Erträge gesamt 2.494 2.727 2.903 2.854 2.930 2.824 3.063 3.134 3.178 3.005 3.080
Aufwand gesamt 2.238 2.555 2.625 2.279 2.251 2.419 2.412 2.398 2.396 2.382 2.396
 

Privater Hörfunk Anzahl
Programme (Jahresende) 48 48 48 50 48 46 46 46 46 46 46
Festangestellte 641 596 608 598 501 497 484 496 504 553 589
Sonstige Mitarbeiter 699 814 835 777 870 864 862 862 873 826 845
Gesamtbeschäfti gung 1.340 1.410 1.443 1.375 1.371 1.361 1.346 1.358 1.377 1.379 1.434

Millionen Euro
Erträge gesamt 93 98 99 107 103 92 88 86 88 92 89
Aufwand gesamt 84 84 87 88 85 84 77 77 77 78 77
 

Privates Fernsehen Anzahl
Programme (Jahresende) 14 22 22 26 26 30 30 30 30 29 29
Festangestellte 5.200 4.674 4.804 5.263 5.104 4.822 4.756 4.843 4.614 5.883 5.966
Sonstige Mitarbeiter 950 1.122 954 592 549 438 434 363 393 371 366
Gesamtbeschäfti gung 6.150 5.796 5.758 5.855 5.653 5.260 5.190 5.206 5.007 6.254 6.332

Millionen Euro
Erträge gesamt 2.401 2.629 2.804 2.746 2.828 2.732 2.975 3.048 3.090 2.912 2.991
Aufwand gesamt 2.153 2.472 2.539 2.191 2.165 2.335 2.335 2.321 2.319 2.304 2.319
 

(1) Rundfunk unternehmen mit Haupt sitz im Bundes land; (2) ARD: Nettowerbe erlöse vor Abzug der Kosten der Werbetöchter
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007/2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2009–2014: Goldmedia, Statisti sches 
Bundesamt
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T 11.4 
Privates Fernsehen in Nordrhein-West falen 2013/2014

Bundes weites  
Fernsehen

Regionales 
Fernsehen

Fernsehen  
insgesamt

Anzahl
Programme 2014 22 7 29
 

Festangestellte 2013 5.622 261 5.883
Festangestellte 2014 5.801 165 5.966
Vollzeitbeschäftigte 3.020 123 3.143
Teilzeitbeschäftigte 2.596 15 2.611
Aus zubildende/Volontäre 185 27 212
 

Sonstige Mitarbeiter 2013 285 86 371
Sonstige Mitarbeiter 2014 290 76 366
Praktikanten/Hospitanten 53 24 77
Feste freie Mitarbeiter 195 24 219
Sonstige freie Mitarbeiter 42 28 70
 

Gesamtbeschäfti gung 2013 5.907 347 6.254
Gesamtbeschäfti gung 2014 6.091 241 6.332
Gesamtbeschäfti gung Mitte 2015 6.027 236 6.263
 

in Millionen Euro
Erträge 2013 2.883,8 28,7 2.912,5
Erträge 2014 2.967,2 24,0 2.991,1
Werbung/Sponsoring insgesamt 2013 1.865,1 6,8 1.871,9
Werbung/Sponsoring insgesamt 2014 1.927,4 4,0 1.931,4
davon

über regionale Werbung 1.821,7 1,2 1.822,9
regionale Werbung 10,8 1,8 12,6
Sponsoring 34,3 1,0 35,3
Online-Werbung 60,7 0,0 60,7

Pay-TV/Pay-VoD gesamt 59,5 0,0 59,5
davon

Pay-TV-Umsätze 55,1 0,0 55,1
Pay-VoD-Umsätze 4,5 0,0 4,5

Tele shopping 738,4 0,9 739,3
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 25,6 0,1 25,7
E-Commerce 0,0 0,0 0,0
Fördermaßnahmen 0,0 0,1 0,1
Sonstige Online-Umsätze 1,2 0,0 1,2
Spotproduk tion 0,0 0,5 0,5
Programm verkäufe/Auf trags produk tion 170,8 10,9 181,6
Ver anstal tungen 0,0 0,0 0,0
Sonstige Erträge 44,2 7,5 52,0
 

Aufwand 2013 2.273,1 30,7 2.303,8
Aufwand 2014 2.296,4 22,6 2.318,9
Personal kosten 325,0 6,7 331,7
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 40,1 0,8 40,9
Ab schrei bungen/Steuern 213,7 0,2 213,9
Ver brei tungs kosten 144,7 1,4 146,1
Direkte Steuern 8,0 0,0 8,0
Sonstige Sachkosten 1.564,9 13,5 1.578,4
 

in Prozent
Kostendeckungs grad 2013 127 93 126
Kostendeckungs grad 2014 129 106 129
 

Quelle: Goldmedia



T 11.5 
Privater Hörfunk in Nordrhein-West falen 2013/2014

Bundes weiter  
Hörfunk

Bundes weiter und 
Landes weiter Hörfunk

Lokaler  
Hörfunk

Hörfunk   
insgesamt

Anzahl
Programme 2014 1 1 44 46
davon

UKW Programme 1 1 44 46
 

Festangestellte 2013 553
Festangestellte 2014 589
Vollzeitbeschäftigte 354
Teilzeitbeschäftigte 136
Aus zubildende/Volontäre 99
 

Sonstige Mitarbeiter 2013 826
Sonstige Mitarbeiter 2014 845
Praktikanten/Hospitanten 141
Feste freie Mitarbeiter 362
Sonstige freie Mitarbeiter 342
 

Gesamtbeschäfti gung 2013 1.379
Gesamtbeschäfti gung 2014 1.434
Gesamtbeschäfti gung Mitte 2015 1.434
 

in Millionen Euro
Erträge 2013 92,4
Erträge 2014 89,1
Werbung/Sponsoring insgesamt 2013 76,9
Werbung/Sponsoring insgesamt 2014 72,8
davon

über regionale Werbung 21,4
regionale Werbung 45,8
Sponsoring 5,0
Online-Werbung 0,7

Auf trags produk tionen, Programm- und Rechte verkäufe 0,8
Umsätze aus Ver anstal tungen 0,9
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 2,3
E-Commerce-Umsätze inkl. Ver mitt lungs provisionen 0,0
Einnahmen aus Fördermaßnahmen und Zuwen dungen 0,2
Sonstige Erträge 12,1
 

Aufwand 2013 77,7
Aufwand 2014 76,8
Personal kosten 29,2
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 6,0
Kosten für Programmeinkauf/Syndica tion 0,0
Ab schrei bungen/Steuern 0,4
Ver brei tungs kosten 3,3
Direkte Steuern 0,0
Sonstige Sachkosten 37,9
 

in Prozent
Kostendeckungs grad 2013 119
Kostendeckungs grad 2014 116
 

Quelle: Goldmedia
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12 Der Rundfunk in Rheinland-Pfalz
12.1 Ent wick lung des Rundfunks in Rheinland-Pfalz

Die in Rheinland-Pfalz ansässigen privaten Rundfunkanbieter produzierten im Jahr 2014 
insgesamt neun TV- und 18  Hörfunk programme.
Zum bundes weiten Free-TV zählen die Vollprogramme Mohajer Inter national Television 
(MITV) und Khatereh (vormals PDF-Channel) sowie die Sparten kanäle Iran Beauty und Iran 
Music. Hinzu kommt der Dritt sendeplatz-Anbieter News and Pictures, der bis Septem-
ber 2014 zwei wöchent lich aus gestrahlte nationale Sendeformate im Programm von Sat.1 
aus strahlte. Im Herbst 2014 hatte das Ober verwal tungs gericht Rheinland-Pfalz ent schieden, 
dass die Ver gabe der Dritt sendezeiten im Jahr zuvor rechts widrig war und Sat.1 deshalb 
vorerst gar keine Programm flächen für Drittanbieter zur Ver fügung stellen müsse. Sat.1 
nahm daraufhin die von News and Pictures produzierten Formate sofort aus dem Pro-
gramm.

Neues TV-Programm DRF1 zeigt regionale Inhalte aus allen Bundesländern
Im Februar 2015 startete das bundes weite Free-TV-Programm DRF1, welches regionale Infor-
ma tionen aus allen 16 Bundes ländern aus strahlt. Der Sender ist über das digitale Kabelnetz 
von Vodafone und als Webstream zu empfangen und nach eigenen Angaben rein privat-
wirtschaft lich auf gestellt und aus schließ lich werbefinanziert. Ver anstalter ist die Deutsch-
land Fernsehen GmbH, die in Rheinland-Pfalz bereits das lokale Programm TV Mittel rhein 
be treibt. Auf regionaler Ebene sendeten 2014 zudem das TV-Fenster 17:30  Sat.1  Live und 
die lokalen Programme wwtv und rheinahr TV. Das RNF Rhein-Neckar Fernsehen hat seinen 
Sitz in Mannheim und wird deshalb dem Bundes land Baden-Würt temberg zu geordnet. In 
Rheinland-Pfalz werden zusätz lich 40  Web-TV-Programme produziert.
Die Anbieter struktur im Privatradiomarkt hat sich in Rheinland-Pfalz kaum ver ändert. 
Landes weit sind die Radiosta tionen RPR1, Rockland Radio und bigFM Hot Music Radio auf 
Sendung. Zusätz lich wurde in dieser Studie auch das digitale An gebot bigFm World Beats 
be rücksichtigt, das eine Gemeinschafts produk tion mit dem baden-würt tember gischen 
bigFM-Pendant ist. Eine zusätz liche Ver brei tung des Programms über DAB+ ist von den 
Radioanbietern aktuell nicht vor gesehen. Seit 2008 be treibt The Radio Group aus Kaisers-
lautern eine Lokal radio-Kette im Land, die inzwischen 11 Programme umfasst. Den lokalen 
Hörfunk komplementie ren die Programme Antenne Mainz, All Audio und Domradio Studio 
Nahe. Zusätz lich werden 92 Programme als Streams online an geboten, darunter 28 Streams 
von den klassi schen Hörfunkanbietern. 17  An gebote bieten eine zusätz liche Ver brei tung 
des Hörfunk programms (Simulcast), elf An gebote sind nur als Webradio zu hören. Darüber 
hinaus gibt es noch weitere 64  Programme von Anbietern aus Rheinland-Pfalz, die nur 
online ver fügbar sind.
Zu den öffent lich-recht lichen TV-Sendern in Rheinland-Pfalz zählen vor allem das Zweite 
Deutsche Fernsehen (ZDF) sowie die aus schließ lich digital ver brei teten ZDF-Kanäle (ZDFinfo, 
ZDFneo und ZDFkultur). Außerdem ist die Zwei-Länder-Anstalt Südwestrundfunk (SWR) 
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hier mit eigenen Studios aktiv, weshalb die rheinland-pfälzi schen Beschäftigten auch ent-
sprechend im Bundes land be rücksichtigt werden. Der SWR sendet in der Region das Dritte 
Fernsehprogramm SWR sowie die Landes welle SWR 1 und insgesamt fünf weitere Hörfunk-
angebote. Für die Programm zählung nicht be rücksichtigt wird die Landes welle SWR  4 
(Baden-Würt temberg).

T 12.1 
Anzahl der privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk programme in  
Rheinland-Pfalz 2004–2014 1

2004 2006 2008 2010 2012 2014 Ver ände rung 2004/2014

Anzahl
Privates Fernsehen gesamt 9 8 12 13 9 9 0
Bundes weites Free-TV 1 1 4 5 5 5 4
Pay-TV 1 1 2 2 – – – 1
Tele shopping – – – – – –
Landes weite TV-Fenster 2 1 1 1 1 1 – 1
Lokal-TV 5 5 5 5 3 3 – 2
Lokales Sparten-TV – – – – – –
 

Web-TV 2 40
 

Privater Hörfunk gesamt 5 6 5 15 17 18 13
davon

mit digitaler Ver brei tung – – – – 1 1 1
DAB-Only 1 1 1

Bundes weit – – – – – –
Landes weit 3 4 3 3 4 4 1
Lokal 2 2 2 12 13 14 12
 

Webradio 2 92
davon

Simulcast 3 17
Online-Submarke UKW 3 11

zusätz lich ge plante Webradio-Programme –
Online Only 64

 

Öffent lich-recht licher Rundfunk 4 10 10 10 10 10 10 0
TV-Programme 5 5 5 5 5 5 0
Hörfunk-Programme 5 5 5 5 5 5 0
davon

reine Digitalprogramme 1 1 1 1 1 1 0
 

Öffent lich-recht liches Web-TV 2 4
 

Öffent lich-recht liches Webradio 2 1
 

(1) Bis 2006 Anzahl der er fassten Rundfunkanbieter; (2) Seit 2014 aus gewiesen; (3) inkl. UKW-Hörfunk programme mit einer techni schen 
Ver brei tung unter 10.000 Haushalten sowie nicht-kommerzielle An gebote; (4) Öffent lich-recht licher Rundfunk besteht aus den 
Programmen des ZDF und des SWR. Wirtschaft lich wird der SWR auf Grund seines Haupt sitzes dem Bundes land Baden-Würt temberg 
zu gerechnet.
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007/2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2009–2014: Goldmedia
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Die Rundfunkanbieter in Rheinland-Pfalz er wirtschaf teten im Jahr 2014 insgesamt 2,12 Mrd.   
Euro. Da mit dem ZDF inkl. seiner digitalen Sparten kanäle eine der größten öffent lich-recht-
lichen Sende anstalten Europas ihren Sitz im Bundes land hat, ist der Wert ent sprechend 
hoch. Die Umstel lung der Rundfunk finanzie rung auf einen Rundfunkbeitrag wirkte sich 
beim ZDF positiv aus: 2,06 Mrd. Euro und damit 53 Mio. Euro mehr als im Vorjahr ent fielen 
auf die Mainzer Sendergruppe. Die privaten Rundfunk unternehmen konnten zwar kein 
derarti ges Ertrags wachstum ver buchen, blieben aber weiter hin mit 25,0  Mio.  Euro (TV) 
und 33,3  Mio.  Euro (Hörfunk) auf dem Niveau der Vor jahre.

12.1 
Gesamterträge im privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk in  
Rheinland-Pfalz 2005–2014 1 in Mio. Euro

(1) Angaben inkl. sämt licher Erträge des ZDF

Insgesamt er zielten die Rundfunkanbieter in Rheinland-Pfalz Werbe einnahmen von 
169,4 Mio. Euro. Das ZDF konnte auch bei den Ver mark tungs erlösen wachsen. 2014 wurden 
137,7  Mio.  Euro erlöst, 12,7  Mio.  Euro mehr als bei der letzten Erhebung 2012. Auch die 
privaten Hörfunkanbieter konnten 2014 mit 28,6 Mio. Euro ein Plus von 3,3 Mio. Euro ver-
buchen. Die Haupteinnahmequellen des privaten Fernsehens in Rheinland-Pfalz stammten 
aus Spot- bzw. Auf trags produk tionen und Programm verkäufen. Ent sprechend gering fielen 
die Werbe einnahmen im Ver gleich zum Gesamtertrag aus.
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◼ Öffentlich-rechtlicher Rundfunk 1.868 2.020 1.959 1.932 2.046 2.046 2.057 2.028 2.010 2.063

◼ Privater Hörfunk 31 29 33 32 32 32 32 32 34 33

◼ Privates Fernsehen 24 24 25 25 25 25 24 25 25 25

Summen 1.922 2.073 2.017 1.989 2.103 2.103 2.113 2.085 2.069 2.122
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12.2 
Werbe erträge im privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk in  
Rheinland-Pfalz 2005–2014 1 in Mio. Euro

(1) Angaben inkl. sämt licher Erträge des ZDF

Im Ver gleich zu 2004 waren im öffent lich-recht lichen Rundfunk zehn Jahre später 266 
weniger Planstellen besetzt. Nachdem zwischen 2008 und 2011 neue Stellen geschaffen 
wurden, ist seither wieder ein steti ger Abbau fest zustellen. Zuletzt waren dort 3.829 Mit-
arbeiter be schäftigt. Das insgesamt etwas höhere Niveau im Ver gleich zu den Vor gänger-
Studien liegt an der genaue ren Zutei lung der Beschäftigten des SWR. Diese wurden vorher 
komplett Baden-Würt temberg zu geteilt, in der aktuellen Studie jedoch den jeweili gen 
Standorten im Bundes gebiet zu gerechnet  – auch rück wirkend bis 2004. Ent sprechend 
wurden auch die Beschäftigten des ZDF –  vorher komplett zu Rheinland-Pfalz  – auf die 
Bundes länder ver teilt. Die Beschäftigtenzahl im privaten Rundfunk zeigt sich auch 2014 
kaum ver ändert. Insgesamt standen dort 243 Mitarbeiter im Fernsehen und 271 Mitarbeiter 
im Hörfunk auf den Gehalts listen.
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◼ Öffentlich-rechtlicher Rundfunk 99 123 115 120 110 125 126 125 117 138

◼ Privater Rundfunk 24 23 27 27 28 27

◼ Privater Hörfunk 25 25 29 29

◼ Privates Fernsehen 3 3 3 3
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T 12.2 
Beschäftigte im privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk in  
Rheinland-Pfalz 2004–2014

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Anzahl
Öffent lich-recht licher Rundfunk 4.095 4.050 3.908 3.826 3.722 3.835 3.820 3.910 3.887 3.854 3.829
Privates Fernsehen gesamt 247 368 384 245 242 221 228 225 231 242 243

Feste Mitarbeiter 174 316 319 186 179 171 177 167 168 162 163
Sonstige Mitarbeiter 73 52 65 59 63 50 51 58 63 80 80

Privater Hörfunk gesamt 176 231 243 227 224 257 230 263 275 260 271
Feste Mitarbeiter 96 136 152 141 135 161 159 182 189 174 172
Sonstige Mitarbeiter 80 95 91 86 89 96 71 81 86 86 99

 

12.2 Wirtschaft liche Lage des privaten regionalen 
Fernsehens in Rheinland-Pfalz

Die Landes zentrale für Medien und Kommunika tion Rheinland-Pfalz er teilte 2013 eine Pro-
gramm-Zulas sung, durch welche es rheinahr. tv er möglicht wurde, die Ver brei tung seines 
Regionalprogramms digital auf den Raum Koblenz/Neuwied auszu weiten. Das bereits seit 
1994 sendende Westerwald TV (wwtv) und der 2006 ge startete Lokalsen der TV Mittel rhein 
(tvm) schlossen sich 2013 zu einer Sendegemein schaft zusammen und werden seit Anfang 
2015 von der DRF  – Deutschland Fernsehen GmbH be trieben, welche im gleichen Jahr 
zusätz lich das bundes weite Sparten programm DRF1 startete. Unter dem Slogan „16 Länder – 
ein Sender“ wird auf DRF1 zwar täglich 24  Stunden regionales Fernsehen aus gestrahlt, 
dieses kann jedoch bundes weit im Free-TV empfangen werden.
Die Senderland schaft für Regional-TV in Rheinland-Pfalz umfasste 2014 neben dem landes-
weiten TV-Fenster 17:30  Sat.1  Live damit drei lokale TV-Programmangebote. Denn die 
darüber hinaus bereits schon vor einiger Zeit lizenzierten drei regionalen An gebote Mosel 
TV, Koblenz TV und Campus TV Koblenz zeigten im Berichts zeitraum nach wie vor keine 
wirtschaft liche Aktivität.

Lokal-TV weiter mit positivem Kostendeckungsgrad
Die vier aktiven lokalen und landes weiten Programme konnten ihr gutes Einnahmen-Aus-
gaben-Verhältnis der letzten Jahre beibehalten. Bei einem gering fügig ge stiegenen Ertrag 
von 12,3  Mio.  Euro und einem parallel leicht er höhten Aufwand von 11,6  Mio.  Euro er-
reichten die Sender 2014 einen Kostendeckungs grad von 106  Prozent und liegen damit 
–  ent gegen der bundes weiten Situa tion  – in der Gewinnzone. Auch für das aktuell lau-
fende  Geschäfts jahr sind die Prognosen weiter stabil: Die Ver antwort lichen sehen ein 
gleichbleiben des Kostendeckungs verhältnis für 2015 bei leicht er höhten Einnahmen und 
Aus gaben.
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Da die Zahl der im Rheinland-Pfalz ansässigen bundes weiten TV-Sender erst seit 2007 so 
hoch ist, dass sie in dieser Studie separat aus gewiesen werden, er folgte die Darstel lung 
der Strukturdaten für das regionale Fernsehen eben falls erst ab diesem Zeitpunkt. Zuvor 
wurden beide Sendergruppen zusammen gefasst dargestellt.

12.3 
Geschäfts entwick lung im privaten regionalen Fernsehen in Rheinland-Pfalz 2007–2015 
in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Un verändert bilden die Erlöse aus Auf trags produk tionen und Programm verkäufen mit 
77,9 Pro zent den größten Anteil an den Gesamterlösen im Regional-TV. Regionale Werbung 
stellt mit einem Anteil von 20,2 Prozent eine weitere wichtige Erlös quelle dar. Auf der Seite 
der Aus gaben sind es –  wie auch im Regional-TV der anderen Bundes länder üblich  – die 
Kosten für feste und freie Mitarbeiter, die für die Sender den größten finanziellen Aufwand 
darstellen.
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12.4 
Ertrags- und Auf wands struktur im privaten regionalen Fernsehen in  
Rheinland-Pfalz 2014 in Prozent

Die Beschäftigtenzahl bei den Lokalsendern in Rheinland-Pfalz stieg seit 2012 leicht an. 
Während 2012 noch 135 Beschäftigte ge zählt wurden, waren es 2013 und 2014 20 Personen 
mehr. Diese Ent wick lung wurde v. a. durch den Anstieg der freien Mitarbeiter (regelmäßig 
be schäftigte und sonstige Freie sowie Praktikanten/Hospitanten) ver ursacht. Lag ihr Anteil 
2012 noch bei knapp 30  Prozent, so machten sie 2014 rund 45  Prozent an der Gesamt-
beschäfti gung aus. In der Mitte des Jahres 2015 zählten die Sender drei Stellen weniger 
als Ende 2014.

 77,9%  Programmverkäufe/
Auftragsproduktion  1,1% Sponsoring

 0,8%  Spotproduktion

 20,2% Regionale Werbung 

 18,8% Sachkosten 

 25,5% Kosten der Programmverbreitung

 0,3% Abschreibungen/Steuern
 43,4%  Personalkosten

 11,9%  Vergütungen für freie Mitarbeiter

Gesamtaufwand 11,6 Mio. Euro

Gesamtertrag 12,3 Mio. Euro

12.4
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12.5 
Beschäftigte im privaten regionalen Fernsehen in Rheinland-Pfalz 2007–2015

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2015

12.6 
Beschäftigten struktur im privaten regionalen Fernsehen in Rheinland-Pfalz 2014  
in Prozent
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Gesamtbeschäftigung 155

 25,8%  Reglmäßig tätige freie Mitarbeiter 

 5,2% Hospitanten/Praktikanten

 8,4% Sonstige freie Mitarbeiter

 6,5% Teilzeitbeschäftigte 

 9,0% Auszubildende/Volontäre

 45,2% Vollzeitbeschäftigte 
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12.3 Wirtschaft liche Lage des privaten Hörfunks in 
Rheinland-Pfalz

Der Privatradiomarkt in Rheinland-Pfalz hat sich in den ver gangenen Jahren immer stärker 
aus differenziert und weist neben den landes weiten Programmen inzwischen zahl reiche 
Lokal radios auf, die den Hörern mehr Vielfalt bieten. Das Gros der örtlichen Programme 
be findet sich in der Hand der Radio Group aus Kaisers lautern, die seit 2008 eine Sender-
kette in Rheinland-Pfalz be treibt. Die wirtschaft lichen Rahmendaten ihrer elf Stationen 
gingen ebenso in diese Studie ein wie die Kennzahlen der übrigen drei Lokalprogramme; 
zu ihnen zählen Antenne Mainz, das Domradio Studio Nahe mit Sitz in Bretzenheim sowie 
97eins des Ver anstalters All Audio aus Gau-Bischofs heim. Die 14 Lokalsta tionen wetteifern 
mit den drei großen landes weiten Privatradioketten um die Gunst des Publikums. Dazu 
ge hören der Mainstream-Sender RPR1. und sein Tochter unternehmen, die Jugendmedien-
Marke bigFM Hot Music Radio; Rockland Radio nutzt die dritte landes weite Kette. Darüber 
hinaus wurde auch das Programm bigFM World Beats in der Studie be rücksichtigt, es ist 
landes weit über den Digital radiostandard DAB+ empfang bar.
Die 18 privaten Hörfunk programme aus Rheinland-Pfalz stehen im Wettbewerb mit sechs 
komplementär programmierten Wellen des Südwestrundfunks (SWR), der sich vor wiegend 
über Rundfunk beiträge finanziert. Dabei konzentrie ren sich die Kontrahenten vor allem auf 
den Geschmack des jüngeren Massen publikums. Die Popwelle SWR  3 und das Landes-
programm SWR 1 Rheinland-Pfalz zielen auf die Masse der 20- bis 59-Jährigen und konkur-
rie ren mit RPR1. sowie teil weise mit bigFM, das sich auch gegen das werbefreie SWR-
Jugendradio DasDing be haupten muss.
In wirtschaft licher Hinsicht haben die Privatradio veranstalter aus Rheinland-Pfalz in jünge-
rer Zeit Federn lassen müssen: Im Jahr 2014 sanken ihre Umsätze im Ver gleich zum Vorjahr 
um 1,6  Prozent auf 33,3  Mio.  Euro, während der private Hörfunk in ganz Deutschland nur 
einen Ertrags rück gang von 0,7 Prozent hinnehmen musste. Im Zweijahres vergleich er zielten 
die Radiosta tionen des Bundes landes jedoch einen Zuwachs um 3,4 Prozent und über tra-
fen den Bundes durchschnitt um plus zwei Prozent klar. Die schwanken den Erlöse waren 
hauptsäch lich auf die Ent wick lung der Werbe einnahmen zurück zuführen. Diese gaben 
zwischen 2013 und 2014 um 2,8 Prozent auf 28,6 Mio. Euro nach, was allein dem Abwärts-
trend im landes weiten Hörfunk zuzu schreiben war. Er büßte im Jahres vergleich mit 
23,3 Mio. Euro 3,4 Prozent seiner Werbe erlöse ein, während die Lokal radios mit 5,3 Mio. Euro 
konstant blieben. Dass die landes weiten Programme zwischen 2013 und 2014 niedrigere 
Erlöse mit Spots und Sponsoring er zielten, war zum Großteil wohl ihrer Lage in der über-
regionalen Ver mark tung geschuldet. Da sie Hörerverluste auf wiesen, mussten sie ihre 
Preise senken und waren teil weise auch von Budget verlage rungen zugunsten der SWR-
Programme be troffen.
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12.7 
Ertrag im privaten Hörfunk in Rheinland-Pfalz 2006–2015 in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Landes weiter Hörfunk mit ge mischter Ertrags bilanz
Der jüngste Werbeumsatz rück gang des landes weiten Hörfunks er folgte jedoch von hohem 
Niveau aus, denn im Jahr zuvor konnten die meisten Sender auf grund ihrer positiven 
Reich weiten entwick lung deut lich höhere Werbe erlöse ge nerie ren. Vor diesem Hinter grund 
ist ein Ver gleich der Jahre 2012 und 2014 auf schluss reich. In diesem Zeitraum ver zeichneten 
die landes weiten Anbieter nämlich bessere Hörerzahlen und konnten folg lich auch ihren 
gesamten Werbeumsatz um neun Prozent steigern. Das Wachstum in der bundes weiten 
Werbe vermark tung blieb mit einem Plus von acht Prozent auf 10,7  Mio.  Euro aber leicht 
unter diesem Wert, hob sich aber vom negativen Bundestrend ab. Deutschlandweit fielen 
die über regionalen Werbe erlöse im landes weiten Hörfunk zwischen 2012 und 2014 um 
3,4  Prozent. Auch die lokale Spot vermark tung des Bundes landes wuchs mit plus sechs 
Prozent auf 10,4 Mio. Euro etwas schwächer als der gesamte Werbeumsatz. Dafür kletter-
ten die Umsätze aus Online-Werbung um rund die Hälfte auf 0,6  Mio.  Euro und standen 
damit für zwei Prozent aller Einnahmen. Bundes weit machte die Online-Werbung bei den 
Landes weiten dagegen nur 1,1 Prozent aller Einnahmen aus. Die Einnahmen aus dem Spon-
soring (plus 31 Prozent auf 1,7 Mio. Euro) schnellten im landes weiten Hörfunk von Rheinland-
Pfalz nach oben.
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Die Zahlen zeigen allerdings auch, wie hoch die Ab hängig keit der landes weiten Anbieter 
speziell von der über regionalen und regionalen Spot vermark tung nach wie vor ist; beide 
Einnahmearten standen 2014 für 76,2  Prozent der Erlöse. Auff ällig war jedoch der stabil 
hohe Anteil von 10 Prozent, den die Ver anstal tungen am Gesamtertrag der Landes weiten 
aus machten. In ganz Deutschland er zielten die Programme dieses Typs nur 3,5  Prozent 
ihrer Einnahmen aus der Ver mark tung von Events.

Lokal radios mit hohem Anteil regionaler Werbung
Bei den lokalen Hörfunk programmen aus Rheinland-Pfalz stellte sich die Einnahmestruktur 
ähnlich dar wie bei den landes weiten Mitbewerbern. Vom Gesamtertrag in Höhe von 
5,6 Mio. Euro ent fielen 86,8 Prozent auf die Spot vermark tung. Allerdings unter schied sich 
die Struktur der Werbe erlöse im Lokalfunk deut lich von der im landes weiten Hörfunk. 
Für  die ortsnahen Programme war der regionale Werbezeiten verkauf nämlich wesent lich 
wichti ger und ertrag reicher. Er stand zuletzt für 66,9  Prozent aller Einnahmen, während 
er im landes weiten Hörfunk nur 37,7 Prozent aus machte. Der Grund für diese Diskrepanz: 
Lokal radios sind weit mehr als landes weite Sender auf die Werbekunden in ihrem eigenen 
Empfangs gebiet an gewiesen und haben auf grund ihrer geringen Reichweiten und ihrer 
etwas älteren Hörer schaft oft nur geringe Aus sichten auf einträg liche Einnahmen aus dem 
über regionalen Spot verkauf. In der nationalen Ver mark tung werden diese Einnahmen in 
der Regel auf Basis der Reichweite in der werberelevanten Zielgruppe der 14- bis 49-Jähri-
gen  an die Sender aus geschüttet.

Werbeumsätze der Lokalsen der steigen im Zweijahres vergleich
Die örtlichen Radioprogramme aus Rheinland-Pfalz haben zwischen 2012 und 2014 jedoch 
im regionalen wie im über regionalen Werbemarkt Zuwächse erzielt. Vor allem die Spot-
erlöse im eigenen Sendegebiet ver zeichneten mit 65 Prozent auf 3,8 Mio. Euro ein signifi-
kantes Plus. Auch in der über regionalen Ver mark tung (plus 12 Prozent auf 1,1 Mio. Euro) fiel 
der Anstieg zweistellig aus. Die Erlöse aus dem Sponsoring (minus 57  Prozent) und der 
Ver mark tung von Ver anstal tungen (minus 78  Prozent) brachen dagegen ein, hatten mit 
0,3 bzw. 0,2  Mio.  Euro aber keine große Umsatz relevanz. Die sonsti gen Erlöse fielen von 
1,7 auf 0,1  Mio.  Euro.
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12.8 
Ertrags struktur im privaten Hörfunk in Rheinland-Pfalz 2014 in Prozent

Höhere Kosten im landes weiten Hörfunk
Die Kosten im gesamten rheinland-pfälzi schen Privatradio sind in den Jahren 2012 bis 2014 
kontinuier lich ge stiegen. Zuletzt mussten die Anbieter 32,9 Mio. Euro für ihren Programm- 
und Sendebetrieb auf wenden, das waren 7,3 Prozent mehr als 2013 und 10,4 Prozent mehr 
als 2012, als jedoch ein Lokalprogramm weniger be rücksichtigt wurde. Der deut liche Kosten-
anstieg ging allein auf das Konto der landes weiten Programme. Bei ihnen erhöhte sich der 
Aufwand im Jahres vergleich um 9,4 Prozent, gegen über 2012 stieg er sogar um 15,4 Prozent. 
Damit kletterten die Auf wendungen im landes weiten Hörfunk des Bundes landes weitaus 
stärker als im Gesamtmarkt. In ganz Deutschland ver zeichneten die Landes weiten gegen-
über 2013 nur einen Kosten anstieg von 0,6 Prozent, im Ver gleich zu 2012 belief er sich auf 
0,4  Prozent. Dass die Auf wendungen in Rheinland-Pfalz so stark ge stiegen sind, lag in 
erster Linie an den sonsti gen Sachkosten, die sich im Ver gleich zu 2012 um 28 Prozent auf 
13,8  Mio.  Euro nach oben ent wickelten. Auch für das festangestellte Personal (Voll- und 
Teilzeit kräfte, Azubis) mussten die Anbieter tiefer in die Tasche greifen; hier er höhten sich 
die Auf wendungen bei un veränderten Beschäftigtenzahlen auf 8,7  Mio.  Euro.

 0,5% Auftragsproduktionen, 
Programm- und Rechteverkäufe  

 1,8% Auftragsproduktionen, 
Programm- und Rechteverkäufe

 38,5% Überregionale Werbung

 37,7% Regionale Werbung

 5,1% Sonstige Erträge

 1,8% Sonstige Erträge

  2,0% Online-Werbung

 0,1%  Online-Werbung

 0,1% Fördermaßnahmen  

 6,0%  Sponsoring 

 5,5% Sponsoring 

 10,0% Veranstaltungen   

 4,1% Veranstaltungen   

 66,9% Regionale Werbung

 19,9% Überregionale Werbung
Lokaler privater Hörfunk Gesamtertrag 5,6 Mio. Euro

Bundesweiter und landesweiter privater Hörfunk Gesamtertrag 27,7 Mio. Euro

12.8
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12.9 
Aufwand im privaten Hörfunk in Rheinland-Pfalz 2006–2015 in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Die Aus gaben für die sonsti gen Mitarbeiter, zu ihnen zählen feste und sonstige Freie sowie 
Praktikanten, fuhren die landes weiten Sender dagegen um 16  Prozent auf 1,6  Mio.  Euro 
herunter. Der Rück gang ist be merkens wert, weil die Anbieter zwischen 2012 und 2014 mehr 
sonstige Mitarbeiter be schäftigten. Das heißt, wer frei bei einem der vier Programme 
arbeitete, wurde zuletzt offen bar schlechter bezahlt. Die Kosten der Programm verbrei tung 
stiegen im landes weiten Hörfunk um 3,8 Prozent auf 2,7 Mio. Euro, weil der Über tra gungs-
dienst leister die Preise für die Aus strah lung der Programme erhöht hat. Die Landes weiten 
mussten offen bar auch mehr Geld für die Ver brei tung über das Internet auf wenden, da 
die Zahl der ab gerufenen Streams ge stiegen ist.

Aufwen dungen im Lokal radio sinken deut lich
Im Lokal radio stellte sich die Kosten situa tion hingegen anders dar. Die 14  Programme 
dieses  An gebots typs haben ihre Auf wendungen zwischen 2013 und 2014 um 2,3  Prozent 
auf 5,4 Mio. Euro reduziert, im Zweijahres vergleich betrug der Rück gang sogar 11,5 Prozent. 
Leidtragende dieses Sparkurses waren die Beschäftigten; einige ver loren ihre Arbeit, andere 
wurden schlechter ent lohnt. Die Kosten für das festangestellte Personal fielen zwischen 
2012 und 2014 um 24  Prozent auf 2,2  Mio.  Euro, die Ver gütungen für die sonsti gen Mit-
arbeiter halbierten sich auf 0,2 Mio. Euro. Wie tief diese Einschnitte waren, zeigt auch ein 
Ver gleich mit dem Trend im gesamten Lokal radio. Bundes weit wandten die Anbieter dieses 
Typs im Zweijahres vergleich annähernd 11 Prozent mehr für ihr Personal auf, bei den sonsti-
gen Mitarbeitern fielen die Einspa rungen mit 1,6  Prozent ver gleichs weise gering aus. Die 
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Lokal radios aus Rheinland-Pfalz konnten auch die Auf wendungen für die Programm verbrei-
tung drücken; sie sanken zwischen 2012 und 2014 um 22 Prozent auf 0,7 Mio. Euro. Dafür 
stiegen die sonsti gen Sachkosten um die Hälfte auf 2,1  Mio.  Euro.

12.10 
Auf wands struktur im privaten Hörfunk in Rheinland-Pfalz 2014 in Prozent

Kostendeckungs grade sinken spür bar
Betrachtet man den Privatradiomarkt Rheinland-Pfalz als Ganzes, so hat sich die Wirt-
schaft lich keit der Anbieter 2014 deut lich ver schlechtert. Daran waren in erster Linie die 
sinken den Erlöse schuld, im landes weiten Hörfunk wirkten sich auch steigende Kosten 
negativ aus. Insgesamt fiel der Kostendeckungs grad aller Anbieter zwischen 2013 und 2014 
von 110 auf 101  Prozent, die Programme konnten zuletzt also gerade noch ihre Aus gaben 
decken. Der jüngste Wert von 101  Prozent ist der niedrigste im Mittelfrist vergleich seit 
2004 und liegt deut lich unter Durch schnitts wert für den Zeitraum von 2004 bis 2014 
(109  Prozent). Erstaun lich ist, dass die Wirtschaftlich keit nicht nur bei den noch jungen 
Lokal radios ge litten hat, sondern auch bei den etablierten Programmen des landes weiten 
Hörfunks zu be obachten war. Während die Lokal radios eher mit einer Umsatz krise zu 
kämpfen hatten, auf die sie mit Kosten kürzun gen reagie ren mussten, setzten den landes-
weiten Mitbewerbern die Aus gaben steige rungen zu.

 31,6%  Personalkosten

 40,7%   Personalkosten

 6,0%  Vergütungen für freie Mitarbeiter 

 4,1%  Vergütungen für freie Mitarbeiter 

 0,8%  Programmeinkauf/Syndikation

 1,7% Programmeinkauf/Syndikation

 1,2%  Abschreibungen/ Steuern

 3,2%  Abschreibungen/Steuern

 9,9% Kosten der Programmverbreitung

 12,0% Kosten der Programmverbreitung 

 0,2%  Direkte Steuern 

 50,4%  Sachkosten 

 38,0% Sachkosten

Lokaler privater Hörfunk Gesamtaufwand 5,4 Mio. Euro

Bundesweiter und landesweiter privater Hörfunk Gesamtaufwand 27,5 Mio. Euro

12.10
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12.11 
Kostendeckungs grad im privaten Hörfunk in Rheinland-Pfalz 2006–2015 in Prozent

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Zuversicht licher Aus blick auf 2015
Die Privatradioanbieter aus Rheinland-Pfalz blicken optimistisch auf das Jahr 2015 und 
gehen davon aus, ihre jüngste Umsatz delle auszu beulen. Sie rechnen damit, dass ihre 
Einnahmen um 5,7 Prozent auf den Rekordwert von 34,6 Mio. Euro steigen werden, gleich-
zeitig soll sich aber der Programm- und Sendebetrieb um 1,8  Prozent ver teuern und mit 
33,5  Mio.  Euro eben falls einen Höchst wert markie ren. Die Lokal radios gehen sogar davon 
aus, dass ihre Erträge um 13,2 Prozent auf 6,4 Mio. Euro klettern, während die Kosten mit 
5,5  Mio.  Euro ledig lich um 1,3  Prozent zulegen sollen. Wenn ihre Kalkula tion auf geht, er-
reichen sie 2015 mit 116  Prozent den höchsten Kostendeckungs grad seit 2009. Im landes-
weiten Hörfunk halten sich die Ertrags- und Auf wands erwar tungen dagegen die Waage. 
Die Sender rechnen zwar damit, dass ihre Einnahmen um 1,8  Prozent auf 28,2  Mio.  Euro 
steigen, doch dieser Zuwachs wird durch er wartete Kosten steige rungen von 1,9  Prozent 
auf 28 Mio. Euro wieder egalisiert. Damit dürfte der Kostendeckungs grad mit 101 Prozent 
auf dem niedri gen Niveau des Jahres 2014 ver harren.

Gegen läufige Beschäfti gungs trends im landes weiten und lokalen Hörfunk
Diese be trafen –  wie erwähnt  – auch das eigene Personal. Dabei ist die Zahl der Fest-
angestellten im landes weiten Hörfunk zwischen 2012 und 2014 mit 74 un verändert ge-
blieben. Auch der Trend bei den sonsti gen Mitarbeitern er staunt: Ihre Zahl erhöhte sich 
von 43 in den Jahren 2012 und 2013 auf zuletzt 56, was einem Anstieg von 30  Prozent 
ent sprach. Die Landes weiten schufen vor allem mehr Jobs für feste Freie (von 27 auf 36), 
mussten aber insgesamt dennoch – wie aus geführt – weniger für die sonsti gen Mitarbei-
ter auf wenden. Unter dem Strich stieg die gesamte Beleg schaft des landes weiten Hör-
funks  zwischen 2012/13 und 2014 um rund elf Prozent auf 130. Beim Lokal radio standen 
dagegen weniger Menschen in Lohn und Brot. Im Zweijahres vergleich sank die Zahl der 
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Beschäftigten um 10,8  Prozent auf 141. Die örtlichen Programme trennten sich vor allem 
von Vollzeit kräften; deren Zahl fiel um 22  Prozent auf 69.
Dennoch stieg die Gesamtbeschäfti gung der rheinland-pfälzi schen Privat sender 2014 im 
Ver gleich zum Vorjahr um 4,2  Prozent auf 271 und über traf damit den Bundestrend (plus 
1,5 Prozent) deut lich, was vor allem am Auf wärts trend im landes weiten Hörfunk des Bun-
des  landes lag. Zur Jahres mitte 2015 waren jedoch nur noch 233  Mitarbeiter bei den Pro-
grammen zwischen Bitburg und Landau be schäftigt, das ent sprach einem Rück gang von 
14  Prozent im Ver gleich zum Jahresende 2014.

12.12 
Beschäftigte im privaten Hörfunk in Rheinland-Pfalz 2006–2015

(1) 2015 = Angaben der Anbieter für Mitte 2015
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12.13 
Beschäftigten struktur im privaten Hörfunk in Rheinland-Pfalz 2014 in Prozent

 14,7% Hospitanten/Praktikanten

 48,9% Festangestellte Vollzeitbeschäftigte

 46,7% Festangestellte Vollzeitbeschäftigte

 7,8% Festangestellte Teilzeitbeschäftigte

 4,6% Festangestellte Teilzeitbeschäftigte

 5,4% Auszubildende/Volontäre

 12,8% Auszubildende/Volontäre

 22,7% Feste freie Mitarbeiter

 27,8%  Feste freie Mitarbeiter

 6,4%  Hospitanten/Praktikanten

 1,4%  Sonstige freie Mitarbeiter

 0,8% Sonstige freie Mitarbeiter

Lokaler privater Hörfunk Gesamtbeschäftigung 141

Bundesweiter und landesweiter privater Hörfunk Gesamtbeschäftigung 130

12.13



12.4 Die Rundfunk wirtschaft in Rheinland-Pfalz  
im Über blick

T 12.3 
Ent wick lung der Rundfunk wirtschaft in Rheinland-Pfalz 2004–2014

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Gesamt wirtschaft liche Daten des Bundes landes in Tausend
Bevölke rung 4.059 4.059 4.054 4.046 4.028 4.017 4.006 3.999 3.998 3.994 4.011
Erwerbstätige 1.780 1.780 1.797 1.833 1.857 1.855 2.016 1.945 1.970 1.952 1.968

Milliarden Euro
Bruttoinlandsprodukt 97 98 101 105 108 102 108 115 118 124 128
 

Kennziffern Rundfunk wirtschaft 1 insgesamt Anzahl
Festangestellte 4.365 4.502 4.379 4.153 4.036 4.167 4.156 4.259 4.244 4.189 4.164
Sonstige Mitarbeiter 153 147 156 145 152 146 122 139 149 166 179
Gesamtbeschäfti gung 4.518 4.649 4.535 4.298 4.188 4.313 4.278 4.397 4.393 4.355 4.343

Millionen Euro
Erträge gesamt 1.857 1.922 2.073 2.017 1.989 2.103 2.103 2.113 2.085 2.069 2.122
darunter

Rundfunk gebühren 1.540 1.621 1.742 1.669 1.662 1.768 1.753 1.742 1.719 1.732 1.767
TV-Werbung 2 123 100 124 118 123 113 128 129 128 120 141
Hörfunk werbung 2 24 23 22 25 24 23 22 25 25 29 29

Aufwand gesamt 1.962 1.973 2.016 1.923 2.047 2.025 2.094 2.037 2.197 2.075 2.215
 

Kennziffern Privater Rundfunk 1 insgesamt Anzahl
Festangestellte 270 452 471 327 314 332 336 349 357 336 335
Sonstige Mitarbeiter 153 147 156 145 152 146 122 139 149 166 179
Gesamtbeschäfti gung 423 599 627 472 466 478 458 487 506 502 514

Millionen Euro
Erträge gesamt 54 54 53 58 57 58 58 56 57 59 58
Aufwand gesamt 51 48 49 51 54 55 53 52 53 55 57
 

Privater Hörfunk Anzahl
Programme 5 6 6 5 5 15 15 17 17 18 18
Festangestellte 96 136 152 141 135 161 159 182 189 174 172
Sonstige Mitarbeiter 80 95 91 86 89 96 71 81 86 86 99
Gesamtbeschäfti gung 176 231 243 227 224 257 230 262 275 260 271

Millionen Euro
Erträge gesamt 27 31 29 33 32 32 32 32 32 34 33
Aufwand gesamt 22 27 26 29 29 31 30 29 30 31 33
 

Privates Fernsehen Anzahl
Programme 9 8 8 12 12 13 13 9 9 9 9
Festangestellte 174 316 319 186 179 171 177 167 168 162 163
Sonstige Mitarbeiter 73 52 65 59 63 50 51 58 63 80 80
Gesamtbeschäfti gung 247 368 384 245 242 221 228 225 231 242 243

Millionen Euro
Erträge gesamt 27 24 24 25 25 25 25 24 25 25 25
Aufwand gesamt 29 21 23 22 25 24 23 23 24 24 24
 

(1) Rundfunk unternehmen mit Haupt sitz im Bundes land; (2) ARD: Nettowerbe erlöse vor Abzug der Kosten der Werbetöchter
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007/2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2009–2014: Goldmedia, Statisti sches 
Bundesamt
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T 12.4 
Privates Fernsehen in Rheinland-Pfalz 2013/2014

Bundes weites  
Fernsehen

Regionales 
Fernsehen

Fernsehen  
insgesamt

Anzahl
Programme 2014 5 4 9
 

Festangestellte 2013 68 94 162
Festangestellte 2014 69 94 163
Vollzeitbeschäftigte 56 70 126
Teilzeitbeschäftigte 5 10 15
Aus zubildende/Volontäre 8 14 22
 

Sonstige Mitarbeiter 2013 19 61 80
Sonstige Mitarbeiter 2014 19 61 80
Praktikanten/Hospitanten 6 8 14
Feste freie Mitarbeiter 13 40 53
Sonstige freie Mitarbeiter 0 13 13
 

Gesamtbeschäfti gung 2013 87 155 242
Gesamtbeschäfti gung 2014 88 155 243
Gesamtbeschäfti gung Mitte 2015 78 152 230
 

in Millionen Euro
Erträge 2013 12,7 12,3 25,1
Erträge 2014 12,7 12,3 25,0
Werbung/Sponsoring insgesamt 2013 0,5 2,6 3,1
Werbung/Sponsoring insgesamt 2014 0,5 2,6 3,1
davon

über regionale Werbung 0,4 0,0 0,4
regionale Werbung 0,0 2,5 2,5
Sponsoring 0,1 0,1 0,2
Online-Werbung 0,0 0,0 0,0

Pay-TV/Pay-VoD gesamt 0,0 0,0 0,0
davon

Pay-TV-Umsätze 0,0 0,0 0,0
Pay-VoD-Umsätze 0,0 0,0 0,0

Tele shopping 0,1 0,0 0,1
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 0,0 0,0 0,0
E-Commerce 0,0 0,0 0,0
Fördermaßnahmen 0,0 0,0 0,0
Sonstige Online-Umsätze 0,0 0,0 0,0
Spotproduk tion 11,8 0,1 11,9
Programm verkäufe/Auf trags produk tion 0,1 9,6 9,7
Ver anstal tungen 0,0 0,0 0,0
Sonstige Erträge 0,3 0,0 0,3
 

Aufwand 2013 12,1 11,6 23,7
Aufwand 2014 12,1 11,6 23,7
Personal kosten 2,4 5,1 7,4
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 0,0 1,4 1,4
Ab schrei bungen/Steuern 0,0 0,0 0,0
Ver brei tungs kosten 1,1 3,0 4,1
Direkte Steuern 0,0 0,0 0,0
Sonstige Sachkosten 8,6 2,2 10,8
 

in Prozent
Kostendeckungs grad 2013 106 106 106
Kostendeckungs grad 2014 105 106 105
 

Quelle: Goldmedia



T 12.5 
Privater Hörfunk in Rheinland-Pfalz 2013/2014

Bundes weiter  
Hörfunk

Landes weiter  
Hörfunk

Lokaler  
Hörfunk

Hörfunk   
insgesamt

Anzahl
Programme 2014 – 4 14 18
davon

UKW Programme 3 14 17
 

Festangestellte 2013 74 100 174
Festangestellte 2014 74 98 172
Vollzeitbeschäftigte 61 69 130
Teilzeitbeschäftigte 6 11 17
Aus zubildende/Volontäre 7 18 25
 

Sonstige Mitarbeiter 2013 43 43 86
Sonstige Mitarbeiter 2014 56 43 99
Praktikanten/Hospitanten 19 9 28
Feste freie Mitarbeiter 36 32 68
Sonstige freie Mitarbeiter 1 2 3
 

Gesamtbeschäfti gung 2013 117 143 260
Gesamtbeschäfti gung 2014 130 141 271
Gesamtbeschäfti gung Mitte 2015 110 123 233
 

in Millionen Euro
Erträge 2013 28,2 5,6 33,8
Erträge 2014 27,7 5,6 33,3
Werbung/Sponsoring insgesamt 2013 24,1 5,3 29,4
Werbung/Sponsoring insgesamt 2014 23,3 5,3 28,6
davon

über regionale Werbung 10,7 1,1 11,8
regionale Werbung 10,4 3,8 14,2
Sponsoring 1,7 0,3 2,0
Online-Werbung 0,6 0,0 0,6

Auf trags produk tionen, Programm- und Rechte verkäufe 0,1 0,1 0,2
Umsätze aus Ver anstal tungen 2,8 0,2 3,0
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 0,0 0,0 0,0
E-Commerce-Umsätze inkl. Ver mitt lungs provisionen 0,0 0,0 0,0
Einnahmen aus Fördermaßnahmen und Zuwen dungen 0,0 0,0 0,0
Sonstige Erträge 1,4 0,1 1,5
 

Aufwand 2013 25,1 5,6 30,6
Aufwand 2014 27,5 5,4 32,9
Personal kosten 8,7 2,2 10,9
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 1,6 0,2 1,9
Kosten für Programmeinkauf/Syndica tion 0,2 0,1 0,3
Ab schrei bungen/Steuern 0,3 0,2 0,5
Ver brei tungs kosten 2,7 0,7 3,4
Direkte Steuern 0,0 0,0 0,0
Sonstige Sachkosten 13,8 2,1 15,9
 

in Prozent
Kostendeckungs grad 2013 112 101 110
Kostendeckungs grad 2014 101 104 101
 

Quelle: Goldmedia
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13 Der Rundfunk in Sachsen
13.1 Ent wick lung des Rundfunks in Sachsen

Sachsen bietet neben Bayern und Baden-Würt temberg die vielfältigste regionale Rundfunk-
land schaft. 2014 wurden insgesamt 29 private TV-Programme und 19 private Hörfunk-
programme in Sachsen ver breitet. Zusätzlich gibt es in Sach sen noch über 30 weitere lokale 
TV-Kanäle mit einer sehr geringen techni schen Reichweite unter 10.000  Haushalten, die 
jedoch nicht in dieser Erhebung be rücksichtigt werden. Zu den größten An geboten orts-
naher TV-Berichterstat tung ge hören u. a. Sachsen Fernsehen mit den Standorten Leipzig, 
Dresden und Chemnitz sowie die Lokal-TV-Anbieter Kabel Journal, Vogtland Regional Fern-
sehen und Mittelsachsen TV. Außerdem gibt es noch 39 Web-TV-Angebote, die in Sachsen 
produziert werden.
Auch der sächsi sche Radiomarkt bietet eine er hebliche An gebots dichte. Zu den landes-
weiten Programmen zählen Radio PSR und R.SA, die beide zur Leipziger Radioholding Regio-
cast ge hören, sowie das unter dem Dach von BCS Broadcast Sachsen produzierte Hitradio 
RTL Sachsen. Außerdem waren 16 regionale und lokale Stationen auf Sendung. Diese ver-
teilen sich auf sechs Hörfunk wellen von BCS und fünf Stationen von Energy Sachsen. 
Darüber hinaus existie ren auf lokaler Ebene noch die Programme Radio Erzgebirge  107.7, 
Vogtland Radio, Radio WSW, Elsterwelle und das von Regiocast, BCS und Energy gemein-
schaft lich be triebene apollo radio. Von den in Sachsen ansässigen Anbietern ist aktuell 
keine zusätz liche Ver brei tung der Programme über DAB+ ge plant. Jedoch gibt es insgesamt 
17  Hörfunk veranstalter, die ihr Programm zusätz lich als Online-Stream anbieten. Weitere 
30 Webradioprogramme sind noch in der Planung. Außer dem gibt es 55 Online-Only-Pro-
gramme von sächsi schen Anbietern ohne Ver bindung zu klassi schen Hörfunk unterneh-
men.
Der öffent lich-recht liche Mitteldeut sche Rundfunk (MDR) sendet un verändert die sechs 
Hörfunk programme MDR Figaro, MDR Info, MDR Sputnik, MDR JUMP, MDR 1 Radio Sachsen 
und das Digitalprogramm MDR Klassik sowie sein Drittes Fernsehprogramm MDR Fern-
sehen. Der MDR ist eine Mehr-Länder-Anstalt und produziert darüber hinaus für die Länder 
Sachsen-Anhalt und Thüringen die beiden UKW-Programme MDR Sachsen-Anhalt und MDR 
Thüringen. Da sich der Haupt sitz der Anstalt in Leipzig be findet, werden aus methodi schen 
Gründen sämt liche Erträge und Auf wendungen des MDR dem Bundes land Sachsen zu ge-
schrieben. Die Mitarbeiter werden jedoch den ent sprechen den Ländern Sachsen, Sachsen-
Anhalt und Thüringen zu geordnet.
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T 13.1 
Anzahl der privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk programme in  
Sachsen 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014 Ver ände rung 2004/2014

Anzahl
Privates Fernsehen gesamt 4 24 24 27 27 29 25
Bundes weites Free-TV – – – – – –
Pay-TV – – – – – –
Tele shopping – – – – – –
Landes weite TV-Fenster – – – – – –
Lokal-TV 1 4 24 24 27 27 27 23
Lokales Sparten-TV – – – – – 2 2

 

Web-TV 2 39
 

Privater Hörfunk gesamt 22 21 16 20 19 19 – 3
davon

mit digitaler Ver brei tung – – – – 1 1 1
DAB-Only – – – – – –

Bundes weit – – – – – –
Landes weit 5 5 5 5 4 3 – 2
Lokal 17 16 11 15 15 16 – 1
 

Webradio 2 72
davon

Simulcast3 17
Online-Submarke UKW3 –

zusätz lich ge plante Webradio-Programme 30
Online Only 55

 

Öffent lich-recht licher Rundfunk 8 8 8 8 8 8 0
TV-Programme 1 1 1 1 1 1 0
Hörfunk-Programme 6 6 6 6 6 6 0
davon

reine Digitalprogramme 1 1 1 1 1 1 0
 

Öffent lich-recht liches Web-TV 2 3
 

Öffent lich-recht liches Webradio 2 13
 

(1) kommerzielle Lokal-TV-Programme in Kabelanlagen mit einer techni schen Reichweite ab 10.000 Haushalten; (2) Seit 2014 
aus gewiesen; (3) inkl. UKW-Hörfunk programme mit einer techni schen Ver brei tung unter 10.000 Haushalten sowie nicht-kommerzielle 
An gebote
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007/2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2009–2014: Goldmedia

Die sächsi sche Rundfunk wirtschaft er zielte 2014 einen Gesamtertrag von 784,9 Mio. Euro 
und damit etwa 60  Mio.  Euro mehr als noch 2012. Der Löwenanteil der Erträge liegt bei 
dem ge bühren finanzierten MDR. Die privaten Hörfunkanbieter steuerten nur 37,4 Mio. Euro. 
bei und auch die privaten TV-Sender er zielten mit 8,3 Mio. Euro nur einen geringen Anteil 
am Gesamtertrag. Die kommerziellen Anbieter agieren jedoch auf einem relativ stabilen 
Markt und können zusammen seit 2006 Erträge von über 40  Mio.  Euro vor weisen  – mit 
einer leicht positiven Tendenz.



259

Wirtschaft liche Lage des Rundfunks in den Ländern
Der Rundfunk in Sachsen

13.1 
Gesamterträge im privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk in  
Sachsen 2005–2014 1 in Mio. Euro

(1) Angaben inkl. sämt licher Erträge des MDR

Die Rundfunkanbieter steigerten innerhalb von acht Jahren die Werbe einnahmen um rund 
15 Mio. Euro. Waren es 2008 noch rund 60 Mio. Euro, nahmen die Anbieter 2014 insgesamt 
74,8 Mio. Euro ein. Dabei ver besserten sowohl die privaten Ver anstalter als auch der öffent-
lich-recht liche Rundfunk die Einnahmen aus der Werbezeiten vermark tung. Im Ver gleich 
zur letzten Erhebung 2012 gab es bei den privaten Anbietern nur geringe Ver ände rungen. 
Die TV-Sender nahmen 2014 insgesamt 7,5  Mio.  Euro und die privaten Hörfunkanbieter 
34,0  Mio.  Euro ein. Unter dessen stiegen die Werbe einnahmen im öffent lich-recht lichen 
Rundfunk um 4,6  Mio.  Euro auf insgesamt 33,2  Mio.  Euro.
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◼ Öffentlich-rechtlicher Rundfunk 641 663 630 636 649 676 684 682 691 739

◼ Privater Hörfunk 33 33 35 31 33 34 35 37 36 37

◼ Privates Fernsehen 6 7 8 8 8 8 7 7 9 8

Summen 680 703 673 675 690 718 726 726 736 785
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13.2 
Werbe erträge im privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk in Sachsen 2005–2014 1 
in Mio. Euro

(1) Angaben inkl. sämt licher Erträge des MDR

Bis 2011 vollzog der öffent lich-recht liche Rundfunk einen zwar geringen, aber erkenn baren 
Stellen abbau in Sachsen. Seitdem wurden wieder neue Stellen geschaffen und so waren 
2014 von den vor gesehenen Planstellen insgesamt 1.515 besetzt. Das insgesamt etwas nied-
rigere Niveau im Ver gleich zu den Vor gänger-Studien liegt an der genaue ren Zutei lung der 
Beschäftigten des MDR. Diese wurden vorher komplett Sachsen zu geteilt, in der aktuellen 
Studie jedoch den jeweili gen Standorten im Bundes gebiet zu gerechnet – auch rück wirkend 
bis 2005. Der Beschäftigten stand im kommerziellen Rundfunk zeigte sich auch 2014 weiter 
stabil. Im privaten Fernsehen waren 294 Mitarbeiter, im privaten Hörfunk 211 Mitarbeiter 
an gestellt.
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◼ Öffentlich-rechtlicher Rundfunk 29 31 29 28 25 27 26 28 29 33

◼ Privater Rundfunk 32 33 36 32 38 39

◼ Privater Hörfunk 32 35 33 34

◼ Privates Fernsehen 7 7 8 8
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T 13.2 
Beschäftigte im privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk in Sachsen 2005–2014

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Anzahl
Öffent lich-recht licher Rundfunk 1 1.519 1.504 1.501 1.500 1.498 1.490 1.483 1.489 1.511 1.515
Privates Fernsehen gesamt 543 554 316 314 322 341 297 278 290 294

Feste Mitarbeiter 379 386 195 196 201 220 192 178 211 207
Sonstige Mitarbeiter 164 167 121 118 121 121 105 100 79 87

Privater Hörfunk gesamt 224 234 264 268 286 307 221 197 206 211
Feste Mitarbeiter 123 133 124 121 133 116 115 102 115 118
Sonstige Mitarbeiter 101 101 140 147 153 191 106 95 91 93

 

(1) Anzahl der be setzten Planstellen (MDR, ZDF)

13.2 Wirtschaft liche Lage des privaten regionalen 
Fernsehens in Sachsen

Das Bundes land Sachsen weist eine der differenziertesten Lokal-TV-Landschaften Deutsch-
lands auf. Insgesamt senden hier 29 private TV-Veranstalter mit einer techni schen Reich-
weite von mindestens 10.000 Haushalten ihre regionalen Programme. Wenn man die An-
gebote mit einer darunterliegen den techni schen Ver brei tung hinzu zählt, so kommt man 
insgesamt auf 55  Lokal-TV-Programme in Sachsen. Eine im September  2015 vor gestellte 
Studie der Sächsischen Landes anstalt für privaten Rundfunk und neue Medien (SLM) be-
scheinigt den Lokal-TV-Sendern inhalt lich ein sehr hohes Niveau. Trotz be grenzter Budgets 
machen der hohe regionale Bezug, den 97  Prozent der Sendun gen auf weisen, aber auch 
die gut recherchierten, aktuellen und vielfälti gen Beiträge die lokalen Sendun gen im Schat-
ten der großen Fernsehsen der zu Alternativprogrammen mit Qualität.
Deshalb ist insbesondere die SLM sehr daran interessiert, dass die Lokal-TV-Vielfalt er halten 
bleibt und sich die Sender wirtschaft lich stabilisie ren. Weil für eine permanente Förde rung 
der Sender wie etwa in Bayern das Sächsische Privatrundfunk gesetz bisher keine Grund-
lage bot, wurden seit 2013 ver stärkt neue Konzepte zur Siche rung des Regionalfernsehens 
diskutiert. Unter anderem ging es darum, dass strukturelle Anpas sungen mit einem ge-
wissen Maß an öffent licher Förde rung der Zufüh rungs- und Ver brei tungs kosten einher-
gehen müssen, um die Wirtschafts lage der Sender zu ver bessern.
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SLM verteilt erstmalig Fördergelder an Lokal-TV-Anbieter
Diese Bemühungen waren nicht umsonst, denn die Mitte des Jahres 2014 ver abschiedete 
Neufas sung des Sächsischen Privatrundfunk gesetzes schuf er stmalig die Möglich keit, die 
zu gelassenen Ver anstalter bei der Ver brei tung ihres Programms finanziell zu unter stützen. 
So erhielt die SLM laut Haushaltsplan 2015 für diese satzu ngs gemäße Förde rung Mittel in 
Höhe von 600.000  Euro und weitere 290.000  Euro zur Förde rung von Investi tions kosten 
im Rahmen der DVB-T-Verbrei tung bzw. zur Unter stüt zung der techni schen Infrastruktur 
und der Ver netzung der sächsi schen Lokalfernseh veranstalter. Darüber hinaus wurden mit 
dieser Satzung diejenigen Lokalfernseh veranstalter von den Zufüh rungs kosten zu Kabel-
anlagen ent lastet, die ihr Programm im lizenzierten Ver brei tungs gebiet auch digital terres-
trisch ver breiten.
Darüber hinaus fordert der Bundes verband Lokal TV (BLTV) eine Berücksichti gung der Lokal- 
TV-Sender bei der Ver teilung der Rundfunk gebühren. Da die öffent lich-recht liche TV-Kon-
kur renz in Sachsen, das MDR Fernsehen, immer stärker auf Unter haltung setze und nur 
noch etwa zehn Prozent der Sendezeit über regionale Ereig nisse be richte, so eine Unter-
suchung der Otto-Brenner-Stiftung vom Juli 2015, sollten die wirtschaft lich recht instabilen 
lokalen TV-Sender am Finanzie rungs modell der öffent lich-recht lichen Anstalten be teiligt 
werden, weil sie die lokale Informa tions versor gung leisten.
Da die Betriebs aufgabe der beiden be liebten Lokalprogramme Leipzig Fernsehen und Sach-
sen Fernsehen in Chemnitz 2013 durch die Über nahme neuer Gesellschafter ab gewendet 
werden konnte und die SLM im Berichts zeitraum weitere Sendelizenzen vergab, stieg die 
Zahl der Lokal-TV-Programme mit einer techni schen Reichweite über 10.000  Haushalten 
zuletzt auf 29 an. Der Anbieter Waldheim TV musste zwar Anfang 2015 seine Programm-
produk tion einstellen und seine Zulas sung an die SLM zurück geben. Diese wurde aber von 
der SLM zeitnah an Mittelsachsen TV weiter gegeben, um die Ver sor gungs lücke schnellst-
möglich zu schließen.
Die aktuelle wirtschaft liche Situa tion ist nach wie vor an gespannt, da die Lokal-TV-Sender 
in ihrer Gänze noch immer nicht kostendeckend arbeiten. Trotzdem zeigte sich 2013 und 
2014 eine leichte Ver besse rung des Einnahmen-Ausgaben-Verhält nisses. Erlösen in Höhe 
von 8,3  Mio.  Euro standen Auf wendungen in Höhe von 8,5  Mio.  Euro gegen über, sodass 
sich ein Kostendeckungs grad von 98  Prozent ergibt. Da die Sender für das laufende Ge-
schäfts jahr insgesamt minimal steigende Aus gaben er warten, prognostizierten sie für 
2015 ein leicht ver schlechtertes Gesamtergebnis mit einem Kostendeckungs verhältnis von 
96  Pro zent.
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13.3 
Geschäfts entwick lung im privaten regionalen Fernsehen in Sachsen 2006–2015  
in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Die seit 2012 wieder an gestiegenen Gesamterlöse sind in erster Linie auf die höheren 
Werbe einnahmen zurück zuführen: Die Lokalsen der konnten mit regionaler Werbung insge-
samt 6,7 Mio. Euro erwirt schaften, welche somit 80 Prozent der Gesamterlöse aus machte. 
Aber auch bei über regionaler und Online-Werbung konnten die Anbieter ihre Erträge leicht 
steigern, sodass sich die Sender insgesamt zu 90  Prozent über Werbung finanzie ren. Auf 
der Seite der Kosten waren es traditio nell Aus gaben für festes und sonsti ges Personal mit 
53,2 Prozent, die den größten Anteil aus machten. Insgesamt 4,5 Mio. Euro wurden hierfür 
auf gewendet.
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13.4 
Ertrags- und Auf wands struktur im privaten regionalen Fernsehen in Sachsen 2014  
in Prozent

Auch bei der Gesamtbeschäfti gung ging es 2013 und 2014 wieder etwas auf wärts. Ins-
gesamt 294 Mitarbeiter zählten die Lokal-TV-Betriebe Ende 2014. Die Festangestellten (Voll-
zeit-, Teilzeitbeschäftigte sowie Aus zubildende/Volontäre) machten dabei einen Anteil von 
70,4 Prozent aus. Bis Mitte 2015 wurden aber 33 Stellen ab gebaut. Die Sender nennen nur 
noch 261  Mitarbeiter.

Gesamtaufwand 8,5 Mio. Euro

Gesamtertrag 8,3 Mio. Euro

 0,1%  Programmverkäufe/
Auftragsproduktion

 1,2% Online Werbung

 3,5% Sponsoring

 80,0% Regionale Werbung 

 5,5% Überregionale Werbung

 0,5% Sonstige Erträge

 4,9%  Spotproduktion

 0,1% Sonstige Online-Umsätze

 3,0%  Fördermaßnahmen

 1,2% Teleshopping

 21,7% Sachkosten 

 1,5% Direkte Steuern

 4,2% Abschreibungen/Steuern

 19,4% Kosten der Programmverbreitung

 13,0% Vergütungen für freie Mitarbeiter 

 40,2%  Personalkosten

13.4
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13.5 
Beschäftigte im privaten regionalen Fernsehen in Sachsen 2006–2015

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2015

13.6 
Beschäftigten struktur im privaten regionalen Fernsehen in Sachsen 2014 in Prozent
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Gesamtbeschäftigung 294

 14,6%  Reglmäßig tätige freie Mitarbeiter

 11,6% Hospitanten/Praktikanten

 5,8% Auszubildende/Volontäre

 6,5% Teilzeitbeschäftigte 

 3,4% Sonstige freie Mitarbeiter  58,2% Vollzeitbeschäftigte 

13.6
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13.3 Wirtschaft liche Lage des  
privaten Hörfunks in Sachsen

Nirgendwo sonst im Osten Deutschlands sind mehr private Radioprogramme auf Sendung 
als in Sachsen. Im Rahmen dieser Studie wurden die wirtschaft lichen Rahmendaten von 
insgesamt 19 An geboten aus dem lokalen und landes weiten Hörfunk. Zu den landes weiten 
Programmen zählen Radio PSR und sein Schwester sender R.SA, die beide von der Leipziger 
Hörfunk holding Regiocast ver an staltet werden. Hitradio RTL Sachsen ist das dritte landes-
weite An gebot. Es wird von der BCS Broadcast Sachsen, einem Gemeinschafts unterneh-
men der RTL-Gruppe, Studio Gong und Neue Welle Bayern ver antwortet. Der BCS ge hören 
auch sechs Lokal radios an, die eben falls in dieser Studie be rücksichtigt sind: Radio Chem-
nitz, Radio Dresden, Radio Erz gebirge, Radio Lausitz, Radio Leipzig und Radio Zwickau. Die 
übrigen Lokal radiosta tionen werden von anderen Anbietern ver anstaltet. Die Frank Otto 
Medien beteili gungs gesell schaft ist Mehr heits eigner der fünf Energy-Programme in Chem-
nitz, Dresden, der Lausitz, Leipzig und Zwickau. Zudem wurden die Lokalsta tionen Elster-
welle, Radio WSW und Vogt land Radio erfasst, genauso wie das Klassik- und Jazzprogramm 
apollo radio.
Die privaten An gebote des landes weiten und lokalen Privathörfunks stehen im Wettbe-
werb mit sechs komplementär organisierten Wellen des beitrags finanzierten Mitteldeut-
schen Rundfunks (MDR). Dieser kämpft mit seinem Programm JUMP um die ver mark tungs-
relevante Zielgruppe der 14- bis 49-Jährigen und steht dabei mit den drei landes weiten 
Programmen sowie den Lokal radios im direkten Wettbewerb. Neben JUMP strahlt der 
öffent lich-recht liche Rundfunk auch die älter positionierte Massen welle MDR 1 Radio Sach-
sen aus, die ihr Programm ver jüngt hat und mit den übrigen Anbietern auch um die Hörer 
unter 50  Jahren konkurriert.
Die Umsätze der privaten Hörfunkanbieter aus Sachsen haben sich trotz des intensiven 
Wettbewerbs in jüngerer Zeit weiter erholt. Im Jahr 2014 er lösten die rein werbefinanzier-
ten Sender insgesamt 37,4 Mio. Euro, das waren 3,9 Prozent mehr als 2013 und 0,3 Prozent 
mehr als 2012. Damit schnitten die Anbieter aus Sachsen etwas besser ab als der deutsche 
Privatradiodurchschnitt.
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13.7 
Ertrag im privaten Hörfunk in Sachsen 2006–2015 in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Landes weite Anbieter brechen im über regionalen Werbemarkt ein
Das relativ gute Ab schneiden in den Jahren 2012 bis 2014 war aber nicht für alle Anbieter 
im sächsi schen Radiomarkt ein Grund zum Jubeln, denn bei genaue rem Hinsehen zeigt 
sich, dass nur die lokalen Hörfunkanbieter über zwei Jahre hinweg einen Auf wärts trend 
auf wiesen, während die landes weiten Programme mit Umsatz problemen kämpften. Die 
Erträge der Landes weiten stiegen zwischen 2013 und 2014 zwar leicht um 1,6 Prozent auf 
21,0 Mio. Euro, im Ver gleich zu 2012 brachen sie jedoch um 10,5 Prozent ein und lagen auch 
sonst unter dem Niveau früherer Jahre. Noch Mitte der 2000er-Jahre er zielten die landes-
weiten Programme Umsätze zwischen 25  und 28  Mio.  Euro pro Jahr, seit 2011 kamen sie 
allerdings nicht mehr über 23  Mio.  Euro hinaus.
Das lag in erster Linie an der sich ver schärfen den Lage im Hörermarkt, welche sich wie-
derum negativ auf die Werbe erlöse aus wirkte. Vor allem der landes weite Hörfunk geriet 
unter Druck, weil sich seine Programme nicht deut lich genug von ihren direkten Mit-
bewerbern abhoben und deshalb zum Teil mit er heblichen Reichweiten schwan kungen und 
tendenziellen Reichweiten verlusten konfrontiert waren. So ist der gesamte Werbeumsatz 
im landes weiten Hörfunk zwischen 2012 und 2014 auf 20,4 Mio. Euro ge fallen. Betrachtet 
man die Werbe erlös quellen im Einzelnen, fällt der Einbruch im über regionalen Spot verkauf 
be sonders auf: Im Jahr 2014 er zielten die Landes weiten nur noch 7,6 Mio. Euro mit dieser 
Ertragsart, das waren 22  Prozent weniger als 2012. Der Grund für diese Abwärts entwick-
lung ist in der rückläufigen Reichweite bei den 14- bis 49-Jährigen zu finden. Die Akzeptanz 
eines Programms bei dieser Zielgruppe ist das Maß aller Dinge in der über regionalen Ver-
mark tung, weil sich nach ihr die Ver teilung der Werbekombina tions erlöse bemisst. Er-
schwerend kommt hinzu, dass bundes weite Ver markter wie Radio Marketing Service in 
den ver gangenen Jahren immer stärker unter Rabatt- und Konditionendruck gerieten.
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In früheren Zeiten konnten die landes weiten Sender die Rück gänge im über regionalen 
Werbegeschäft zumindest teil weise durch steigende Erlöse in der regionalen Werbezeiten-
vermark tung auff angen. Das gelang ihnen zuletzt aber nicht mehr: Zwischen 2012 und 
2014 gaben die regionalen Werbe erlöse um 2,6 Prozent nach und fielen auf 11,4 Mio. Euro. 
Online-Werbung konnte diesen Rück gang nicht ab federn. Sie machte mit 0,1  Mio.  Euro 
gerade einmal 0,4 Prozent der Gesamterträge aus. Immerhin gelang es den Landes weiten, 
ihre Erlöse aus dem Sponsoring (plus 71 Prozent auf 1,2 Mio. Euro) zu erhöhen. Ihre sonsti-
gen Erträge brachen dagegen um mehr als die Hälfte auf 0,4  Mio.  Euro ein.

Lokal radios melden kontinuier lich steigende Einnahmen
Im Unter schied hierzu haben die Lokal radiosta tionen ihre Einnahmen zuletzt kontinuier-
lich  ge steigert. Zwischen 2013 und 2014 ver besserten sich die Erlöse um 7,2  Prozent auf 
16,4  Mio.   Euro; gegen über 2012 betrug das Plus sogar 19  Prozent. Der Grund, weshalb die 
Programme dieses An gebots typs deut liche Zuwächse erwirt schaften können, liegt auch 
in ihrer klareren Posi tionie rung: Lokal radios er reichen die Hörer in ihrem unmittel baren 
Lebens umfeld und erar beiten sich ihre örtliche Kompetenz vor wiegend mit Wortbeiträ-
gen,  während die landes weiten Mainstream-Programme ihren Marken kern stärker über 
die Musik  auswahl und Unter hal tungs elemente, wie lockere Modera tion oder Comedy, 
definie ren.
Das Plus im Lokalfunk stammte zu einem wesent lichen Teil aus der Werbung. Deren Erlöse 
stiegen zwischen 2013 und 2014 um 9,3  Prozent auf 13,6  Mio.  Euro; im Ver gleich zu 2012 
betrug der Zuwachs sogar 35  Prozent. Dabei fällt auf, dass die Lokal radios –  ähnlich wie 
ihre landes weiten Mitbewerber – in der über regionalen Werbe vermark tung einen Umsatz-
rück gang hinnehmen mussten. Allerdings fiel das Minus im Zweijahres vergleich mit vier 
Prozent eher über schau bar aus. Im gleichen Zeitraum er zielten die Lokalsta tionen in der 
regionalen Spot vermark tung einen kräfti gen Zuwachs von 15,2  Prozent auf 7,6  Mio.  Euro. 
Auch das Sponsoring legte mit plus 10  Prozent auf 1,1  Mio.  Euro deut lich zu, während 
die  Umsätze aus der Online-Werbung von niedri gem Niveau aus sanken und mit nur 
40.000  Euro nicht ins Gewicht fielen.
Die Lokalsen der er wirtschaf teten zwischen 2012 und 2014 nicht nur mehr Umsatz aus dem 
Spot verkauf und dem Sponsoring, auch die Erträge aus Auf trags produk tionen und Ver-
anstal tungen er höhten sich deut lich. Das galt in noch stärke rem Maße für die sonsti gen 
Erlöse, die von 0,2 auf 1,8  Mio.  Euro emporschnellten. Damit stand diese Erlös quelle für 
rund 11 Prozent der Gesamteinnahmen im Lokal radio. Bundes weit lag der Anteil der sonsti-
gen Erträge im Lokal radio dagegen nur bei 7,6  Prozent.
Die örtlichen Stationen aus Sachsen unter scheiden sich auch in der Struktur ihrer Werbe-
einnahmen vom Lokalfunk in ganz Deutschland: So er zielten die Sender aus dem Freistaat 
2014 nur rund 46 Prozent ihres Gesamtertrages aus dem regionalen Spot verkauf, während 
dieser bei den Lokalsendern im ganzen Bundes gebiet rund 60  Prozent der Einnahmen 
aus machte. Dafür spielte die über regionale Ver mark tung für die Lokalsen der in ganz 
Deutsch land mit einem Anteil von 20,6  Prozent eine deut lich geringere Rolle als für die 
sächsi schen Lokalsen der mit 29,5  Prozent.
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13.8 
Ertrags struktur im privaten Hörfunk in Sachsen 2014 in Prozent

Kosten anstieg im sächsi schen Privatradio
Die Auf wendungen sind im gesamten Privathörfunk von Sachsen zuletzt stärker ge stiegen 
als die Einnahmen. Im Jahr 2014 er höhten sie sich gegen über 2013 um 7,6 Prozent auf rund 
37,0 Mio. Euro, im Ver gleich zu 2012 betrug der Anstieg nur 1,3 Prozent. Damit folgten die 
Sender aus dem ostdeut schen Freistaat dem Trend im gesamten Bundes gebiet.

Aufwen dungen der Lokalsen der wachsen über proportional
Ähnlich wie bei der Ertrags entwick lung, zeigten sich auch auf der Kosten seite deut liche 
Unter schiede zwischen den An gebots typen in Sachsen. So wies der lokale Hörfunk zuletzt 
deut liche höhere Steige rungen auf als die landes weiten Programme. Zwischen 2013 und 
2014 ver zeichneten die örtlichen Stationen einen Auf wands zuwachs von 12,3  Prozent auf 
15,1 Mio. Euro, gegen über 2012 stieg das Kosten niveau sogar um 18,7 Prozent. Der Anstieg 
ergab sich aber auch dadurch, dass 2014 ein lokales Programm mehr erhoben wurde.
Zudem ist davon auszu gehen, dass die Mitarbeiter besser ent lohnt werden. So wuchsen 
die Kosten für das festangestellte Personal (Voll- und Teilzeit kräfte, Azubis, Volontäre) im 
Lokalfunk gegen über 2012 auf 2,7  Mio.  Euro. Die Aus gaben für sonstige Mitarbeiter (feste 
und sonstige Freie sowie Praktikanten) zogen mit 11 Prozent auf 0,9 Mio. Euro noch stärker 

 1,0% Auftragsproduktionen, 
Programm- und Rechteverkäufe  

 3,5% Auftragsproduktionen, 
Programm- und Rechteverkäufe  

 36,0% Überregionale Werbung

 54,1% Regionale Werbung

 1,7% Sonstige Erträge

 10,8% Sonstige Erträge

 0,2% Fördermaßnahmen

 0,1% E-Commerce

  0,4% Online-Werbung

 0,2%  Online-Werbung

 5,5%  Sponsoring 

 6,6% Sponsoring 

 1,3% Veranstaltungen 

 3,1% Veranstaltungen  46,1% Regionale Werbung

 29,5% Überregionale Werbung

Lokaler privater Hörfunk Gesamtertrag 16,4 Mio. Euro

Landesweiter privater Hörfunk Gesamtertrag 21,0 Mio. Euro

13.8
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an. Den mit Abstand kräftigsten Kosten anstieg meldeten die Lokalsen der jedoch beim 
Programmeinkauf, der sich von 0,4 auf 4,2 Mio. Euro ver teuerte und für 27,6 Prozent aller 
Auf wendungen stand. Zum Ver gleich: Im gesamten deutschen Lokal radio ent fielen nur 
3,5  Prozent der Aus gaben auf den Programmeinkauf.
Die Ver brei tungs kosten konnten die Lokal radios dagegen um 5,9 Prozent auf 1,6 Mio. Euro 
senken, Einspa rungen er zielten sie auch bei den sonsti gen Sachkosten, die um 23 Prozent 
auf 5,4 Mio. Euro zurück gingen und mit 35,8 Prozent die größte Auf wandsposi tion waren. 
Zu den sonsti gen Sachkosten zählen Provisionen, PR und Promo tion, Material für Eigen-
produk tionen, Mieten, Fuhrpark sowie die Auf wendungen für die Rechtegesell schaften 
Gema und GVL.

13.9 
Aufwand im privaten Hörfunk in Sachsen 2006–2015 in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Kosten im landes weiten Hörfunk wachsen langsamer als im Lokal radio
Die landes weiten Sender meldeten zuletzt deut lich niedrigere Kosten steige rungen als ihre 
Konkurrenten aus dem Lokal radio. Zwischen 2013 und 2014 stieg der Aufwand der Landes-
weiten um 4,6  Prozent auf 21,9  Mio.  Euro, im Ver gleich zu 2012 (minus 8  Prozent) fiel er 
sogar. Das ge sunkene Kosten niveau war allein auf Einspa rungen bei den sonsti gen Sach-
kosten zurück zuführen, die im landes weiten Hörfunk gegen über 2012 um ein Zehntel auf 
19,1  Mio.  Euro nach gaben. Die Aus gaben für die Mitarbeiter er höhten sich dagegen auch 
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im landes weiten Hörfunk. Die Kosten für die festangestellten Mitarbeiter erhöhten sich 
im Zwei jahres vergleich um 9,1 Prozent, die Kosten für die sonsti gen Mitarbeiter sogar um 
rund 20  Prozent. Auch die Ver brei tungs kosten stiegen um ein Fünftel, weil der Über tra-
gungs dienst leister die Sendermieten erhöht hat.

13.10 
Auf wands struktur im privaten Hörfunk in Sachsen 2014 in Prozent

Kostendeckungs grade sinken
Weil die Einnahmen entwick lung zuletzt nicht mit dem Anstieg der Auf wendungen mithal-
ten konnte, ist der Kostendeckungs grad im sächsi schen Privatradio ge fallen. Im Jahr 2014 
ist der Kostendeckungs grad im gesamten sächsi schen Privathörfunk im Ver gleich zu 2013 
um vier Prozentpunkte auf 101 Prozent ge fallen, gegen über 2012 konnte er sich jedoch um 
drei Prozentpunkte ver bessern. Dennoch ist die Ent wick lung des Kostendeckungs grads 
ent täuschend, da er zuletzt gleich um zehn Punkte unter dem Mittelwert für den Zeitraum 
von 2004 bis 2014 lag. Seit den Jahren 2009/2010 ist es den Privat sendern aus Sachsen 
nicht mehr ge lungen, nach haltig profitabel zu wirtschaften.

 5,6% Personalkosten

 2,6%  Vergütungen für freie Mitarbeiter 

 1,4%  Programmeinkauf/Syndikation

 27,6% Programmeinkauf/Syndikation

 0,5%  Abschreibungen/ Steuern

 1,2% Abschreibungen/Steuern

 2,6% Kosten der Programmverbreitung

 10,9% Kosten der Programmverbreitung 

 0,1%  Direkte Steuern 

 87,4%  Sachkosten

 35,8% Sachkosten

 18,2% Personalkosten

 6,3% Vergütungen für freie Mitarbeiter 

Lokaler privater Hörfunk Gesamtaufwand 15,1 Mio. Euro

Landesweiter privater Hörfunk Gesamtaufwand 21,9 Mio. Euro

13.10
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Diesen schleichen den Abwärts trend erlebt aber allein der landes weite Hörfunk, der seine 
Kosten seit 2010 nicht mehr aus gleichen konnte und dessen Kostendeckungs grad 2014 
mit  96  Prozent unter dem langjähri gen Mittelwert seit 2004 rangierte. Damit waren die 
landes  weiten Programme aus Sachsen die einzigen unter allen hier unter suchten Bundes-
ländern, die nicht profitabel waren. Ganz anders das sächsi sche Lokal radio: Es steigerte 
seinen Kostendeckungs grad von 2008 bis 2013 nahezu kontinuier lich von 92 auf 114 Prozent, 
musste 2014 aber einen leichten Rück gang auf 109 Prozent hinnehmen; dennoch über traf 
es den Durch schnitts wert seit 2004 immer noch um 7  Punkte.

13.11 
Kostendeckungs grad im privaten Hörfunk in Sachsen 2006–2015 in Prozent

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Stabile Erwar tungen für 2015
Für das Jahr 2015 er warten sowohl die landes weiten als auch die lokalen Privatradiosen der 
eine stabile wirtschaft liche Lage. Beide An gebots typen gehen davon aus, dass ihre Ein-
nahmen und Kosten auf dem Niveau von 2014 ver harren; ledig lich die örtlichen Stationen 
rechnen mit einer leichten Aus gaben steige rung von 0,8 Prozent auf 15,2 Mio. Euro. Damit 
bleiben auch die Kostendeckungs grade der Sender nahezu un verändert, was für die landes-
weiten Stationen be deutet, dass sie in der Summe weiter hin nicht profitabel wirtschaften.
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Beschäftigtenzahlen stabil
Die Phase des Jobabbaus im sächsi schen Privatradio ist vorerst zu Ende. Zwischen 2013 
und 2014 erhöhte sich die Zahl der Mitarbeiter um 2,5  Prozent auf 211, gegen über 2012 
wuchs sie um über 7  Prozent. Damit stieg die Beschäfti gung in Sachsen stärker als im 
gesamten deutschen Privatradio, bei dem Ende 2014 ledig lich 1,5 Prozent mehr Menschen 
in Lohn und Brot standen als im Jahr zuvor. Auch im Ver gleich zu 2012 fiel der Anstieg 
bundes weit mit 1,7  Prozent geringer aus als in Sachsen. Die Mitarbeiterzahl im lokalen 
Hörfunk stieg zwischen 2012 und 2014 um 6,9  Prozent; im Ver gleich zu 2013 blieb sie 
dagegen konstant. Im landes weiten Privatradio sind eben falls kaum neue Jobs ent standen.

13.12 
Beschäftigte im privaten Hörfunk in Sachsen 2006–2015

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2015
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13.13 
Beschäftigten struktur im privaten Hörfunk in Sachsen 2014 in Prozent

 41,6% Festangestellte Vollzeitbeschäftigte

 54,9% Festangestellte Vollzeitbeschäftigte

 7,1% Festangestellte Teilzeitbeschäftigte

 5,5% Auszubildende/Volontäre

 8,8%  Hospitanten/Praktikanten

 3,9% Festangestellte Teilzeitbeschäftigte

 4,9% Auszubildende/Volontäre 4,9% Hospitanten/Praktikanten

 32,5% Feste freie Mitarbeiter

 23,5%  Feste freie Mitarbeiter

 4,6%  Sonstige freie Mitarbeiter

 7,8% Sonstige freie Mitarbeiter

Lokaler privater Hörfunk Gesamtbeschäftigung 170

Landesweiter privater Hörfunk Gesamtbeschäftigung 41

13.13
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13.4 Die Rundfunk wirtschaft in Sachsen im Über blick
T 13.3 
Ent wick lung der Rundfunk wirtschaft in Sachsen 2004–2014

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Gesamt wirtschaft liche Daten des Bundes landes in Tausend
Bevölke rung 4.308 4.284 4.262 4.220 4.193 4.165 4.140 4.139 4.130 4.046 4.055
Erwerbstätige 1.916 1.893 1.906 1.944 1.961 1.939 2.018 1.959 1.944 2.010 2.022

Milliarden Euro
Bruttoinlandsprodukt 85 85 89 93 95 93 95 95 97 105 109
 

Kennziffern Rundfunk wirtschaft 1 insgesamt Anzahl
Festangestellte 1.827 2.010 2.013 1.810 1.808 1.823 1.816 1.780 1.759 1.827 1.831
Sonstige Mitarbeiter 246 265 268 261 265 274 312 211 195 170 180
Gesamtbeschäfti gung 2.073 2.275 2.281 2.071 2.073 2.097 2.128 1.991 1.954 1.997 2.011

Millionen Euro
Erträge gesamt 697 680 703 672 676 690 718 726 727 736 785
darunter

Rundfunk gebühren 542 537 553 559 556 577 572 571 567 581 622
TV-Werbung 2 23 22 24 24 24 22 23 22 22 24 25
Hörfunk werbung 2 46 39 40 40 35 49 52 43 47 45 49

Aufwand gesamt 682 734 732 673 689 688 731 716 731 738 762
 

Kennziffern Privater Rundfunk 1 insgesamt Anzahl
Festangestellte 297 502 519 319 317 334 336 307 280 326 325
Sonstige Mitarbeiter 246 265 268 261 265 274 312 211 195 170 180
Gesamtbeschäfti gung 543 767 787 580 582 608 648 518 475 496 505

Millionen Euro
Erträge gesamt 41 39 40 42 39 41 42 42 44 44 46
Aufwand gesamt 41 30 32 33 32 39 43 43 44 43 46
 

Privater Hörfunk Anzahl
Programme (Jahresende) 22 21 21 16 16 20 20 19 19 19 19
Festangestellte 197 123 133 124 121 133 116 115 102 115 118
Sonstige Mitarbeiter 182 101 101 140 147 153 191 106 95 91 93
Gesamtbeschäfti gung 379 224 234 264 268 286 307 221 197 206 211

Millionen Euro
Erträge gesamt 38 33 33 35 31 33 34 35 37 36 37
Aufwand gesamt 37 24 25 26 25 32 35 35 36 34 37
 

Privates Fernsehen Anzahl
Programme (Jahresende) 4 24 24 24 24 27 27 27 27 29 29
Festangestellte 100 379 386 195 196 201 220 192 178 211 207
Sonstige Mitarbeiter 64 164 167 121 118 121 121 105 100 79 87
Gesamtbeschäfti gung 164 543 553 316 314 322 341 297 278 290 294

Millionen Euro
Erträge gesamt 4 6 7 8 8 8 8 7 7 9 8
Aufwand gesamt 4 6 7 7 7 7 8 7 7 9 9
 

(1) Rundfunk unternehmen mit Haupt sitz im Bundes land; (2) ARD: Nettowerbe erlöse vor Abzug der Kosten der Werbetöchter
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007/2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2009–2014: Goldmedia, Statisti sches 
Bundesamt



T 13.4 
Privates Fernsehen in Sachsen 2013/2014

Bundes weites  
Fernsehen

Regionales 
Fernsehen

Fernsehen  
insgesamt

Anzahl
Programme 2014 – 29 29
 

Festangestellte 2013 211 211
Festangestellte 2014 207 207
Vollzeitbeschäftigte 171 171
Teilzeitbeschäftigte 19 19
Aus zubildende/Volontäre 17 17
 

Sonstige Mitarbeiter 2013 79 79
Sonstige Mitarbeiter 2014 87 87
Praktikanten/Hospitanten 34 34
Feste freie Mitarbeiter 43 43
Sonstige freie Mitarbeiter 10 10
 

Gesamtbeschäfti gung 2013 290 290
Gesamtbeschäfti gung 2014 294 294
Gesamtbeschäfti gung Mitte 2015 261 261
 

in Millionen Euro
Erträge 2013 8,5 8,5
Erträge 2014 8,3 8,3
Werbung/Sponsoring insgesamt 2013 8,0 8,0
Werbung/Sponsoring insgesamt 2014 7,5 7,5
davon

über regionale Werbung 0,5 0,5
regionale Werbung 6,7 6,7
Sponsoring 0,3 0,3
Online-Werbung 0,1 0,1

Pay-TV/Pay-VoD gesamt 0,0 0,0
davon

Pay-TV-Umsätze 0,0 0,0
Pay-VoD-Umsätze 0,0 0,0

Tele shopping 0,1 0,1
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 0,0 0,0
E-Commerce 0,0 0,0
Fördermaßnahmen 0,3 0,3
Sonstige Online-Umsätze 0,0 0,0
Spotproduk tion 0,4 0,4
Programm verkäufe/Auf trags produk tion 0,0 0,0
Ver anstal tungen 0,0 0,0
Sonstige Erträge 0,0 0,0
 

Aufwand 2013 8,8 8,8
Aufwand 2014 8,5 8,5
Personal kosten 3,4 3,4
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 1,1 1,1
Ab schrei bungen/Steuern 0,4 0,4
Ver brei tungs kosten 1,6 1,6
Direkte Steuern 0,1 0,1
Sonstige Sachkosten 1,8 1,8
 

in Prozent
Kostendeckungs grad 2013 97 97
Kostendeckungs grad 2014 98 98
 

Quelle: Goldmedia
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T 13.5 
Privater Hörfunk in Sachsen 2013/2014

Bundes weiter  
Hörfunk

Landes weiter  
Hörfunk

Lokaler  
Hörfunk

Hörfunk   
insgesamt

Anzahl
Programme 2014 – 3 16 19
davon

UKW Programme – 3 16 19
 

Festangestellte 2013 25 90 115
Festangestellte 2014 26 92 118
Vollzeitbeschäftigte 22 71 93
Teilzeitbeschäftigte 2 12 14
Aus zubildende/Volontäre 2 9 11
 

Sonstige Mitarbeiter 2013 14 77 91
Sonstige Mitarbeiter 2014 15 78 93
Praktikanten/Hospitanten 2 15 17
Feste freie Mitarbeiter 10 55 65
Sonstige freie Mitarbeiter 3 8 11
 

Gesamtbeschäfti gung 2013 39 167 206
Gesamtbeschäfti gung 2014 41 170 211
Gesamtbeschäfti gung Mitte 2015 41 171 212
 

in Millionen Euro
Erträge 2013 20,7 15,3 36,0
Erträge 2014 21,0 16,4 37,4
Werbung/Sponsoring insgesamt 2013 20,2 12,4 32,6
Werbung/Sponsoring insgesamt 2014 20,4 13,6 34,0
davon

über regionale Werbung 7,6 4,8 12,4
regionale Werbung 11,4 7,6 18,9
Sponsoring 1,2 1,1 2,2
Online-Werbung 0,1 0,0 0,1

Auf trags produk tionen, Programm- und Rechte verkäufe 0,2 0,6 0,8
Umsätze aus Ver anstal tungen 0,3 0,5 0,8
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 0,0 0,0 0,0
E-Commerce-Umsätze inkl. Ver mitt lungs provisionen 0,0 0,0 0,0
Einnahmen aus Fördermaßnahmen und Zuwen dungen 0,0 0,0 0,0
Sonstige Erträge 0,4 1,8 2,1
 

Aufwand 2013 21,0 13,4 34,4
Aufwand 2014 21,9 15,1 37,0
Personal kosten 1,2 2,7 4,0
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 0,6 0,9 1,5
Kosten für Programmeinkauf/Syndica tion 0,3 4,2 4,5
Ab schrei bungen/Steuern 0,1 0,2 0,3
Ver brei tungs kosten 0,6 1,6 2,2
Direkte Steuern 0,0 0,0 0,0
Sonstige Sachkosten 19,1 5,4 24,5
 

in Prozent
Kostendeckungs grad 2013 99 114 105
Kostendeckungs grad 2014 96 109 101
 

Quelle: Goldmedia
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14 Der Rundfunk in Thüringen
14.1 Ent wick lung des Rundfunks in Thüringen

Die in Thüringen ansässigen Anbieter ver brei teten 2014 insgesamt sechs private TV-Pro-
gramme sowie drei private landes weite Hörfunkangebote. Außerdem ist in Thüringen Sat.1   
Gold zu gelassen und auch Klassik Radio wird über UKW ver breitet. Da die Anbieter dieser 
beiden Programme ihren Haupt sitz jedoch in anderen Bundes ländern haben, bleiben ihre 
Daten in Thüringen un berücksichtigt.
Die TV-Landschaft in Thüringen besteht seit Erhe bungs beginn aus schließ lich aus Anbietern 
mit regionaler Aus rich tung: Hier be richten die Sender salve. tv, TV-Alten burg, Südthüringer 
Regional Fernsehen, Jena TV, Rennsteig.TV und Saale-Infokanal. Darüber hinaus gibt es wei-
tere lokale Programme mit einer geringen techni schen Reichweite von unter 10.000 Haus-
halten, die bei dieser Erhebung un berücksichtigt bleiben. In Thüringen werden zudem 
15  Web-TV-Angebote produziert.
Die Programm struktur des privaten Hörfunks in Thüringen blieb un verändert: Die drei 
landes weiten Radioprogramme Antenne Thüringen, Landes welle Thüringen sowie das von 
Antenne Thüringen produzierte Jugendprogramm radio TOP 40 sind die einzigen privaten 
An gebote im Bundes land. Keiner der ge nannten Sender plant aktuell eine zusätz liche Ver-
brei tung auf DAB+. Jedoch wurden in Thüringen 51  Webradioangebote durch private An-
bieter produziert. Hierbei handelt es sich um acht Simulcast-Angebote, also Eins-zu-eins-
Ausstrah lungen herkömm licher Hörfunk programme im Web. Außerdem werden weitere 
fünf Audio-Angebote durch die klassi schen Hörfunkanbieter produziert, die jedoch nur 
online empfang bar sind. Die Hörfunkanbieter in Thüringen planen zudem weitere drei 
Online-Angebote. Außerdem existie ren 38 Webradios durch sonstige private Anbieter ohne 
Ver bindung zu klassi schen Hörfunk unternehmen.
Aus Daten schutz gründen können in dieser Studie nur die wirtschaft lichen Rahmendaten 
für den privaten Rundfunk insgesamt dargestellt werden. Eine separate Aus weisung des 
privaten Hörfunks ist aus Gründen der zu geringen Sender- bzw. Anbieterzahl nicht mög-
lich. Die Erträge des öffent lich-recht lichen MDR wurden aus methodi schen Gründen dem 
Bundes land Sachsen zu geschrieben, da sich hier der Haupt sitz der Anstalt be findet. Die 
Mitarbeiter wurden jedoch den Bundes ländern Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thüringen 
zu geordnet. Mit MDR 1 Radio Thüringen sendet der MDR auch ein landes spezifi sches Hör-
funk programm.
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T 14.1 
Anzahl der privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk programme in  
Thüringen 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014 Ver ände rung 2004/2014

Anzahl
Privates Fernsehen gesamt 11 11 9 8 9 6 – 5
Bundes weites Free-TV – – – – – –
Pay-TV – – – – – –
Tele shopping – – – – – –
Landes weite TV-Fenster – – – – – –
Lokal-TV 1 11 11 9 8 9 6 – 5
Lokales Sparten-TV – – – – – –
 

Web-TV 2 15
 

Privater Hörfunk gesamt 3 3 3 3 3 3 0
davon

mit digitaler Ver brei tung – – – – – –
DAB-Only – – – – – –

Bundes weit – – – – – –
Landes weit 3 3 3 3 3 3 0
Lokal – – – – – –
 

Webradio 2 51
davon

Simulcast 3 8
Online-Submarke UKW 3 5

zusätz lich ge plante Webradio-Programme 3
Online Only 38

 

Öffent lich-recht licher Rundfunk 1 1 1 1 1 1 0
TV-Programme – – – – – – –
Hörfunk-Programme 1 1 1 1 1 1 0
 

Öffent lich-recht liches Web-TV 2 –
 

Öffent lich-recht liches Webradio 2 1
 

(1) Lokal-TV-Programme in Kabelanlagen mit einer techni schen Reichweite ab 10.000 Haushalten; (2) Seit 2014 aus gewiesen; (3) inkl. 
UKW-Hörfunk programme mit einer techni schen Ver brei tung unter 10.000 Haushalten sowie nicht-kommerzielle An gebote
Quellen: 2000–2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007/2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2009–2014: Goldmedia
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Die privaten Rundfunkanbieter in Thüringen er wirtschaf teten im Jahr 2014 insgesamt 
15,5 Mio. Euro. Davon wurde der Großteil durch die privaten Hörfunksen der er wirtschaftet. 
Im Ver gleich zu 2012 ver zeichneten die Anbieter ein leichtes Plus von 0,2  Mio.  Euro.

14.1 
Gesamterträge im privaten Rundfunk in Thüringen 2009–2014 in Mio. Euro

16

14

12

10

8

6

4

2

0

2009 2010 2011 2012 2013 2014

Summen 14,5 14,4 14,7 15,3 15,2 15,5

◼ Werbeerträge ◼ Sonstige Erträge

12
,9

13
,0

14
,1

13
,9

1,
40,

6

1,
4

1,
6

13
,8

1,
5

13
,9

1,
6

14.1



281

Wirtschaft liche Lage des Rundfunks in den Ländern
Der Rundfunk in Thüringen

Im ab gelaufenen Geschäfts jahr 2014 waren noch 180  Mitarbeiter im privaten Rundfunk 
be schäftigt. Dies ent spricht einem Rück gang von etwa 40  Stellen im Ver gleich zu 2012, 
der u. a. auch durch die Einstel lung des Sendebetriebs einiger lokaler TV-Anbieter zu be-
gründen ist. Erstmalig werden in dieser Studie –  auch rück wirkend für die Vor jahre  – die 
Beschäftigten des MDR und ZDF für das Bundes land Thüringen aus gewiesen. Im öffent-
lich-recht lichen Rundfunk waren dort 2014 insgesamt 298  Planstellen besetzt.

14.2 
Beschäftigte im privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk in Thüringen 2009–2014

(1) Anzahl der be setzten Planstellen (MDR, ZDF)
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◼ Öffentlich-rechtlicher Rundfunk 1 117 116 116 116 118 118

◼ Privater Rundfunk feste Mitarbeiter 141 142 145 146 126 132

◼ Privater Rundfunk sonstige Mitarbeiter 76 67 74 73 49 48

Summen 334 325 335 335 293 298
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14.2 Wirtschaft liche Lage des privaten regionalen 
Fernsehens in Thüringen

Laut der im Frühjahr 2015 von der Thüringer Landes medien anstalt (TLM) vor gestellten 
Studie Lokales Fernsehen in Thüringen hat sich das lokale Fernsehen im Bundes land stabi-
lisiert. Das Sendevolumen der be stehen den Sender und ihre Informa tions leis tung blieben 
stabil, zum Teil wurden sie sogar aus gebaut. Dabei sind die Programme mit eigen produ-
zierten Nachrichten- und Magazinsen dungen, Musik, Sport und Reportagen, eigenen Unter-
hal tungs formaten, Ratgeber- und Wandermagazinen aber auch zugek auften Inhalten und 
Co-Produk tionen sehr unter schied lich strukturiert.
Wirtschaft lich ist die Situa tion der Lokal-Sender wie in vielen anderen Bundes ländern aller-
dings an gespannt. So sucht man teure Formate wie fiktionale Unter haltung bei den Lokalen 
umsonst. In Regionen wie Nord thüringen oder Gera, wo Sender ein gestellt wurden, fanden 
sich bislang keine Investoren, um den Sendebetrieb wieder anzu schieben. Insgesamt drei 
Programme weniger ver zeichnete die Thüringer Regional-TV-Landschaft 2014 im Ver gleich 
zur letzten Analyse im Jahr 2012.
Für die aktuell senden den TV-Anbieter ver schlechterte sich das Kostendeckungs verhältnis 
2013 und 2014 und lag zuletzt bei 84 Prozent. Einnahmen in Höhe von 1,3 Mio. Euro stan-
den Kosten in Höhe von 1,6  Mio.  Euro gegen über. Für das laufende Geschäfts jahr 2015 
prognostizierten die Ver antwort lichen einen durch gering fügig steigende Umsätze ver-
ursachten leicht ver besserten Kostendeckungs grad von 86 Prozent. Die Wirtschafts daten 
der Thüringer Lokal-TV-Sender mit einer techni schen Reichweite unter 10.000  Haushalte 
sind in diesen Werten nicht ent halten. Dass sich die Sender trotz dieser finanziellen Not-
lage über mehrere Jahre hinweg auf dem Markt halten, ver danken sie zum einen der 
Querfinanzie rung über Einnahmen zu gehöri ger Produk tions firmen, die Werbeclips oder 
Unter nehmens porträts produzie ren. Mitunter werden sie aber auch von Kabelnetz betrei-
bern als inhalt licher Mehrwert für ihre Kunden unter stützt.

Lokal-TV auch im landesweiten Kabelnetz von Vodafone Kabel Deutschland 
Vor allem die allgemeine Digitalisie rung und die dadurch wachsende Konkurrenz von In-
halte  anbietern sowie die sinkende Zahl von Kabel kunden im länd lichen Raum machen den 
Sendern weiter zu schaffen. Um die Situa tion der Lokalsen der zu ver bessern, fördert die 
TLM daher die zur Ver brei tung der Programme er forder liche Infrastruktur. Bisher wurde 
Lokal-TV nur in der jeweili gen Heimatregion der Sender ver breitet. Seit dem 7. Juli 2015 
sind die Programme der Thüringer lokalen Fernsehsta tionen in den Kabel-Deutschland-
Netzen auch landes weit im digitalen SD-Standard zu empfangen. Für die Ver anstalter ist 
damit eine Reichweiten steige rung von bis zu 170.000  Haushalten ver bunden.
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Um Bekannt heits grad und Reichweite ihrer Programme zu steigern, ent wickelten die Lokal-
fernseh veranstalter gemeinsam – zum Teil mit Hilfe der TLM oder mit externen Partnern – 
eine Reihe von Projekten. So wurde die Initiative „Hybrides Lokal-TV in Thüringen“ ge-
startet, bei der die Sender ihre Programme gemeinsam mit Lokal-TV-Sendern anderer 
Bun des länder über eine Smart-TV-App allen Nutzern mit ent sprechen den Smart-TV-Geräten 
zur Ver fügung stellen. Auch die Internetplatt form THÜRINGEN.TV ist ein Beispiel für die 
Aktivi täten zur Förde rung des Lokalfernsehens. Das Online-Portal ist eine Initiative von 
Salve.TV und wird zusammen mit den anderen privaten TV-Sendern in Thüringen realisiert. 
Hier sind u. a. die kommerziellen Lokal-TV-Programme aus Thüringen im Livestream emp-
fang bar. Zusätz lich werden aber auch Sonderformate wie Rot-Weiß Erfurt TV ge zeigt. Ein-
zig artig ist das Portal wegen seiner wöchent lichen Magazinsen dung, bei der die besten 
Beiträge ver schiedener Thüringer Sender zusammen gefasst werden. Mit Hilfe dieser alter-
nativen Über tra gungs wege er hoffen sich die Ver antwort lichen mehr Präsenz v. a. auch in 
den Haushalten, die nicht über einen Kabelanschluss ver fügen.

14.3 
Geschäfts entwick lung im privaten regionalen Fernsehen in Thüringen 2009–2015  
in Mio. Euro

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Die in Thüringen 2014 er wirtschaf teten Erträge für lokales Fernsehen von insgesamt 
1,3 Mio. Euro stammen zum größten Teil aus regionaler Werbung (0,6 Mio. Euro) sowie aus 
Werbespotproduk tionen (0,3  Mio.  Euro). Bei den Auf wendungen in Höhe von insgesamt 
1,6  Mio.  Euro. machten die Kosten für festes Personal (0,5  Mio.  Euro) und sonstige Mit-
arbeiter (0,3  Mio.  Euro) einen er heblichen Teil der Gesamt ausgaben aus.
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14.4 
Ertrags- und Auf wands struktur im privaten regionalen Fernsehen in Thüringen 2014 
in Prozent

Durch den Weg fall dreier Lokal-TV-Sender sank die Beschäftigtenzahl in Thüringen 2013: 
Während 2012 noch insgesamt 80 Personen für die Produk tion von regionalen TV-Inhalten 
be schäftigt waren, waren es 2013 nur noch 48 Personen. Diese Beschäftigtenzahl blieb bis 
zur Mitte des laufen den Geschäfts jahres 2015 stabil. Dabei machten die Festangestell-
ten (Vollzeit-, Teilzeitangestellte und Aus zubildende/Volontäre) etwas mehr als die Hälfte 
aller Mitarbeiter aus.

Gesamtaufwand 1,6 Mio. Euro

Gesamtertrag 1,3 Mio. Euro

 10,8% Sponsoring

 2,3% Online Werbung
 4,9%  Fördermaßnahmen

 46,2% Regionale Werbung

 0,7% Überregionale Werbung

 3,5% Sonstige Erträge

 25,7%  Spotproduktion

 6,0%  Veranstaltungen

 41,4% Sachkosten

 0,2% Direkte Steuern

 2,2% Abschreibungen/Steuern

 3,0% Kosten der Programmverbreitung  20,1% Vergütungen für freie Mitarbeiter 

 33,1%  Personalkosten

14.4
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14.5 
Beschäftigte im privaten regionalen Fernsehen in Thüringen 2009–2015 1

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2015

14.6 
Beschäftigten struktur im privaten regionalen Fernsehen in Thüringen 2014 in Prozent
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Gesamtbeschäftigung 49

 14,3%  Reglmäßig tätige freie Mitarbeiter

 28,6% Hospitanten/Praktikanten

 6,1% Sonstige freie Mitarbeiter
 28,6% Vollzeitbeschäftigte 

 10,2% Auszubildende/Volontäre

 12,2% Teilzeitbeschäftigte 

14.6



14.3 Die Rundfunk wirtschaft in Thüringen  
im Über blick

T 14.2 
Ent wick lung der Rundfunk wirtschaft in Thüringen 2009–2014

2009 2010 2011 2012 2013 2014

Gesamt wirtschaft liche Daten des Bundes landes in Tausend
Bevölke rung 2.352 2.325 2.227 2.214 2.161 2.157
Erwerbstätige 1.016 1.103 1.113 1.098 1.047 1.048

Milliarden Euro
Bruttoinlandsprodukt 50 52 49 49 53 54
 

Kennziffern Rundfunk wirtschaft 1 insgesamt Anzahl
Festangestellte 258 258 261 262 244 250
Sonstige Mitarbeiter 76 67 74 73 49 48
Gesamtbeschäfti gung 334 325 335 335 293 298

Millionen Euro
Erträge gesamt 14 14 15 15 15 15
darunter

Rundfunk gebühren – – – – – –
Aufwand gesamt 13 13 13 13 13 14
 

Kennziffern Privater Rundfunk 1 insgesamt Anzahl
Festangestellte 141 142 145 146 126 132
Sonstige Mitarbeiter 76 67 74 73 49 48
Gesamtbeschäfti gung 217 209 219 219 175 180

Millionen Euro
Erträge gesamt 14 14 15 15 15 15
Aufwand gesamt 13 13 13 13 13 14
 

Privater Hörfunk Anzahl
Programme (Jahresende) 3 3 3 3 3 3
 

Privates Fernsehen Anzahl
Programme (Jahresende) 8 8 9 9 6 6
 

(1) Rundfunk unternehmen mit Haupt sitz im Bundes land
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007/2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2009–2014: Goldmedia, Statisti sches 
Bundesamt
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T 14.3 
Privates Fernsehen in Thüringen 2013/2014

Bundes weites  
Fernsehen

Regionales 
Fernsehen

Fernsehen  
insgesamt

Anzahl
Programme 2014 6 6
 

Festangestellte 2013 25 25
Festangestellte 2014 25 25
Vollzeitbeschäftigte 14 14
Teilzeitbeschäftigte 6 6
Aus zubildende/Volontäre 5 5
 

Sonstige Mitarbeiter 2013 23 23
Sonstige Mitarbeiter 2014 24 24
Praktikanten/Hospitanten 14 14
Feste freie Mitarbeiter 7 7
Sonstige freie Mitarbeiter 3 3
 

Gesamtbeschäfti gung 2013 48 48
Gesamtbeschäfti gung 2014 49 49
Gesamtbeschäfti gung Mitte 2015 49 49
 

in Millionen Euro
Erträge 2013 1,3 1,3
Erträge 2014 1,3 1,3
Werbung/Sponsoring insgesamt 2013 0,8 0,8
Werbung/Sponsoring insgesamt 2014 0,8 0,8
davon

über regionale Werbung 0,0 0,0
regionale Werbung 0,6 0,6
Sponsoring 0,1 0,1
Online-Werbung 0,0 0,0

Pay-TV/Pay-VoD gesamt 0,0 0,0
davon

Pay-TV-Umsätze 0,0 0,0
Pay-VoD-Umsätze 0,0 0,0

Tele shopping 0,0 0,0
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 0,0 0,0
E-Commerce 0,0 0,0
Fördermaßnahmen 0,1 0,1
Sonstige Online-Umsätze 0,0 0,0
Spotproduk tion 0,3 0,3
Programm verkäufe/Auf trags produk tion 0,0 0,0
Ver anstal tungen 0,1 0,1
Sonstige Erträge 0,0 0,0
 

Aufwand 2013 1,6 1,6
Aufwand 2014 1,6 1,6
Personal kosten 0,5 0,5
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 0,3 0,3
Ab schrei bungen/Steuern 0,0 0,0
Ver brei tungs kosten 0,0 0,0
Direkte Steuern 0,0 0,0
Sonstige Sachkosten 0,7 0,7
 

in Prozent
Kostendeckungs grad 2013 85 85
Kostendeckungs grad 2014 84 84
 

Quelle: Goldmedia
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Ertrag und Aufwand

Privater Rundfunk gesamt

E 1.0 
Ertrag im privaten Rundfunk gesamt 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Ertrag in Millionen Euro
Gesamtertrag 7.159 8.288 8.016 8.225 8.767 9.480
Werbung 1 4.516 4.742 4.553 4.558 4.646 5.010
davon

Werbespots insgesamt 1 4.227 4.674 4.351 4.339 4.388 4.748
davon

über regionale Werbespots 1 3.933 4.315 4.033 3.996 4.025 4.379
regionale Werbespots 1 293 359 318 343 363 370

Sponsoring 1 290 68 148 146 151 136
Werbung im Internet 1 – – 55 72 106 126

Pay-TV/Pay-VoD gesamt 1.038 1.035 881 1.115 1.479 1.870
Programm- und Rechte verkäufe/Spot-/Auf trags produk tion 147 202 371 457 531 513
Tele shopping 901 1.548 1.447 1.585 1.673 1.690
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 270 198 157 97 52 36
Fördermaßnahmen 12 21 20 18 16 22
Sonstige Erträge 364 542 586 395 369 338
 

Struktur der Gesamterträge Anteile in Prozent
Werbung 59,0 56,0 54,3 52,8 50,1 50,1
davon

Werbespots insgesamt 59,0 56,4 54,3 52,8 50,1 50,1
davon

über regionale Werbespots 54,9 52,1 50,3 48,6 45,9 46,2
regionale Werbespots 4,1 4,3 4,0 4,2 4,1 3,9

Sponsoring 4,0 1,0 1,8 1,8 1,7 1,4
Werbung im Internet – – 0,7 0,9 1,2 1,3

Pay-TV/Pay-VoD gesamt 14,0 12,0 11,0 13,6 16,9 19,7
Programm verkäufe/Spot-/Auf trags produk tion 2,0 2,0 4,6 5,6 6,1 5,4
Tele shopping 13,0 19,0 18,1 19,3 19,1 17,8
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 4,0 2,0 2,0 1,2 0,6 0,4
Fördermaßnahmen 0,2 0,3 0,2 0,2 0,2 0,2
Sonstige Erträge 5,0 7,0 7,3 4,8 4,2 3,6
 

Struktur der Werbe erträge Anteile in Prozent
über regionale Werbespots 87,0 91,0 88,6 87,7 86,6 87,4
regionale Werbespots 6,0 8,0 7,0 7,5 7,8 7,4
Sponsoring 6,0 1,0 3,3 3,2 3,3 2,7
Werbung im Internet – – 1,2 1,6 2,3 2,5
 

(1) Nettowerbeumsätze nach Abzug von Rabatten und Agenturhonoraren.
Quellen:2004: DLM-Studien; 2005/06: TNS Infratest; 2007/2008: Goldmedia, TNS Infratest, 2009–2014: Goldmedia
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Tabellenanhang: Ver zeichnis der Zeitreihen 2004–2014
Ertrag und Aufwand

A 1.0 
Aufwand und Ergebnis im privaten Rundfunk gesamt 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis 1 612 1.144 713 1.018 1.318 660

Kostendeckungs grad in Prozent
Kostendeckungs grad 2 109 116 110 114 118 107

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 6.136 7.144 7.303 7.207 7.449 8.820
Personal kosten 832 902 1.028 1.016 1.095 1.349
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 114 136 176 165 176 188
Sachkosten 5.011 5.377 5.285 5.318 5.477 6.729
davon

Kosten der Programm verbrei tung 488 722 692 674 679 681
Ab schrei bungen/Steuern 180 729 813 709 701 554
 

Investi tionen in Millionen Euro
Investi tionen 113 262 371 559 372 1.894
davon

in Auf trags produk tionen 81 1.837
immaterielle Ver mögens werte 225 36
in er worbene und selbster stellte Sachanlagen 66 21

 

Struktur des Gesamt aufwandes Anteile in Prozent
Personal kosten 13,6 12,6 14,1 14,1 14,7 15,3
Ver gütungen 1,9 1,9 2,4 2,3 2,4 2,1
Sachkosten 81,7 75,3 72,4 73,8 73,5 76,3
davon

Kosten der Programm verbrei tung 8,0 10,1 9,5 9,4 9,1 7,7
Ab schrei bungen/Steuern 2,9 10,2 11,1 9,8 9,4 6,3
 

(1) Ertrag ab züglich Aufwand (ohne Finanztransak tionen); (2) Ertrag durch Aufwand mal 100
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007–2014: Goldmedia
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Privater Hörfunk gesamt

E 2.0 
Ertrag im privaten Hörfunk gesamt 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Ertrag in Millionen Euro
Gesamtertrag 602 678 624 644 665 679
Werbung 1 521 566 546 560 575 583
davon

Werbespots insgesamt 1 478 529 507 512 527 534
davon

über regionale Werbespots 1 262 266 247 243 235 225
regionale Werbespots 1 216 263 260 269 292 309

Sponsoring 1 43 37 34 42 42 42
Werbung im Internet 1 5 5 6 6

Ver anstal tungen 13 21 19 19 18 20
Programm- und Rechte verkäufe/Auf trags produk tionen für Dritte 7 6 9 9 11 12
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 10 20 11 8 5 3
E-Commerce 2 0 0
Fördermaßnahmen 4 8 4 3 3 3
Sonstige Erträge 48 56 35 45 54 58
 

Struktur der Gesamterträge Anteile in Prozent
Werbung 86,5 83,5 87,5 86,9 86,5 86,0
davon

Werbespots insgesamt 79,4 78,0 81,3 79,5 79,3 78,7
davon

über regionale Werbung 43,5 39,2 39,6 37,7 35,3 33,1
regionale Werbung 35,9 38,8 41,7 41,8 43,9 45,6

Sponsoring 7,1 5,5 5,4 6,5 6,3 6,2
Werbung im Internet 0,8 0,9 0,9 0,9

Ver anstal tungen 2,2 3,1 3,0 3,0 2,6 3,0
Programm verkäufe/Auf trags produk tionen für Dritte 1,2 0,9 1,4 1,4 1,6 1,7
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 1,7 2,9 1,8 1,2 0,7 0,5
E-Commerce 2 0,1 0,0
Fördermaßnahmen 0,7 1,2 0,6 0,5 0,4 0,4
Sonstige Erträge 8,0 8,3 5,6 7,0 8,1 8,6
 

Struktur der Werbe erträge Anteile in Prozent
über regionale Werbespots 50,3 47,0 45,2 43,4 40,9 38,5
regionale Werbespots 41,5 46,5 47,6 48,1 50,8 53,0
Sponsoring 8,3 6,5 6,2 7,5 7,2 7,2
Werbung im Internet 0,9 1,0 1,1 1,0
 

(1) Nettowerbeumsätze nach Abzug von Rabatten und Agenturhonoraren; (2) E-Commerce bis 2010 unter sonstige Umsätze
Quellen: 2004: DLM-Studien, 2005–2008: TNS Infratest, 2009–2014: Goldmedia
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Tabellenanhang: Ver zeichnis der Zeitreihen 2004–2014
Ertrag und Aufwand

A 2.0 
Aufwand und Ergebnis im privaten Hörfunk 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis 1 66 97 85 75 88 90

Kostendeckungs grad in Prozent
Kostendeckungs grad 2 112 117 116 113 115 115

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 537 581 540 570 577 589
Personal kosten 149 155 159 173 180 188
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 32 34 36 35 34 34
Kosten für Programmeinkauf/Syndika tion 3 7 12
Sachkosten 323 365 316 344 345 344
davon

Kosten der Programm verbrei tung 55 56 51 59 55 55
Ab schrei bungen/Steuern 35 26 29 18 11 12
 

Investi tionen in Millionen Euro
Investi tionen 14 17 23 11 12 13
davon

in Auf trags produk tionen 3 3
immaterielle Ver mögens werte 2 3
in er worbene und selbster stellte Sachanlagen 7 8

 

Struktur des Gesamt aufwandes Anteile in Prozent
Personal kosten 27,7 26,7 29,4 30,4 31,2 31,9
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 6,0 5,9 6,7 6,1 5,9 5,7
Kosten für Programmeinkauf/Syndika tion 1,2 2,0
Sachkosten 60,1 62,8 58,5 60,4 59,8 58,4
davon

Kosten der Programm verbrei tung 10,2 9,6 9,4 10,3 9,6 9,4
Ab schrei bungen/Steuern 6,5 4,5 5,4 3,1 1,9 2,0
 

(1) Ertrag ab züglich Aufwand (ohne Finanztransak tionen); (2) Ertrag durch Aufwand mal 100; (3) Kosten für Programmeinkauf/
Syndika tion bis 2010 unter sonstige Sachkosten
Quellen: 2004: DLM-Studien, 2005–2008: TNS Infratest, 2009–2014: Goldmedia
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Landes weiter Hörfunk

E 2.1 
Ertrag im landes weiten privaten Hörfunk 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Ertrag in Millionen Euro
Gesamtertrag 363 458 382 399 398 405
Werbung 1 327 392 346 360 364 365
davon

Werbespots insgesamt 1 307 369 323 328 331 333
davon

über regionale Werbespots 1 188 212 184 182 172 167
regionale Werbespots 1 119 157 139 146 158 166

Sponsoring 1 20 23 21 28 29 28
Werbung im Internet 1 2 4 4 4

Ver anstal tungen 6 14 12 13 11 14
Programm- und Rechte verkäufe/Auf trags produk tionen für Dritte 6 4 5 5 6 5
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 8 18 10 7 3 4
E-Commerce 2 0 0
Fördermaßnahmen 0 2 0 1 0 0
Sonstige Erträge 15 29 9 13 13 16
 

Struktur der Gesamterträge Anteile in Prozent
Werbung 90,1 85,6 90,6 90,2 91,5 90,2
davon

Werbespots insgesamt 84,6 80,6 84,6 82,2 83,1 82,1
davon

über regionale Werbung 51,8 46,3 48,2 45,5 43,4 41,1
regionale Werbung 32,8 34,3 36,4 36,7 39,8 41,0

Sponsoring 5,5 5,0 5,5 7,1 7,2 6,9
Werbung im Internet 0,5 0,9 1,1 1,0

Ver anstal tungen 1,7 3,1 3,1 3,2 2,8 3,5
Programm verkäufe/Auf trags produk tionen für Dritte 1,7 0,9 1,3 1,4 1,4 1,3
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 2,2 3,9 2,6 1,7 0,9 0,9
E-Commerce 2 0,0 0,0
Fördermaßnahmen 0,0 0,4 0,0 0,2 0,1 0,1
Sonstige Erträge 4,1 6,3 2,4 3,3 3,3 4,1
 

Struktur der Werbe erträge Anteile in Prozent
über regionale Werbespots 57,5 54,1 53,2 50,4 47,4 45,6
regionale Werbespots 36,4 40,1 40,2 40,7 43,5 45,5
Sponsoring 6,1 5,9 6,1 7,8 7,9 7,6
Werbung im Internet 0,6 1,0 1,2 1,2
 

(1) Nettowerbeumsätze nach Abzug von Rabatten und Agenturhonoraren; (2) E-Commerce bis 2010 unter sonstige Umsätze
Quellen: 2004: DLM-Studien, 2005–2008: TNS Infratest, 2009–2014: Goldmedia
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Tabellenanhang: Ver zeichnis der Zeitreihen 2004–2014
Ertrag und Aufwand

A 2.1 
Aufwand und Ergebnis im landes weiten privaten Hörfunk 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis 1 52 84 62 65 69 75

Kostendeckungs grad in Prozent
Kostendeckungs grad 2 117 123 119 119 121 123

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 311 373 319 334 329 330
Personal kosten 74 92 81 89 93 94
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 17 19 19 18 17 17
Kosten für Programmeinkauf/Syndika tion 3 4 4
Sachkosten 197 245 199 216 210 209
davon

Kosten der Programm verbrei tung 33 37 30 35 32 33
Ab schrei bungen/Steuern 24 17 20 12 5 6
 

Investi tionen in Millionen Euro
Investi tionen 7 11 16 6 6 7
davon

in Auf trags produk tionen 1 1
immaterielle Ver mögens werte 2 1
in er worbene und selbster stellte Sachanlagen 4 4

 

Struktur des Gesamt aufwandes Anteile in Prozent
Personal kosten 23,8 24,7 25,4 26,7 28,2 28,6
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 5,5 5,1 6,0 5,3 5,3 5,2
Kosten für Programmeinkauf/Syndika tion 1,1 1,1
Sachkosten 63,3 65,7 62,4 64,5 63,8 63,4
davon

Kosten der Programm verbrei tung 10,6 9,9 9,4 10,4 9,6 10,1
Ab schrei bungen/Steuern 7,7 4,6 6,3 3,6 1,6 1,7
 

(1) Ertrag ab züglich Aufwand (ohne Finanztransak tionen); (2) Ertrag durch Aufwand mal 100; (3) Kosten für Programmeinkauf/
Syndika tion bis 2010 unter sonstige Sachkosten
Quellen: 2004: DLM-Studien, 2005–2008: TNS Infratest, 2009–2014: Goldmedia
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Lokaler Hörfunk

E 2.2 
Ertrag im lokalen privaten Hörfunk 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Ertrag in Millionen Euro
Gesamtertrag 197 182 198 195 210 217
Werbung 1 179 154 179 172 183 189
davon

Werbespots insgesamt 1 159 142 165 158 169 174
davon

über regionale Werbespots 1 64 42 48 44 49 45
regionale Werbespots 1 95 100 117 113 121 130

Sponsoring 1 20 12 13 13 12 13
Werbung im Internet 1 1 1 2 2

Ver anstal tungen 6 6 7 6 6 5
Programm- und Rechte verkäufe/Auf trags produk tionen für Dritte 1 2 3 3 4 5
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 1 1 1 0 0 0
E-Commerce 2 0 0
Fördermaßnahmen 2 2 1 1 1 1
Sonstige Erträge 8 17 8 13 15 16
 

Struktur der Gesamterträge Anteile in Prozent
Werbung 90,9 84,6 90,4 88,2 87,3 87,3
davon

Werbespots insgesamt 80,7 78,0 83,3 80,9 80,6 80,4
davon

über regionale Werbung 32,5 23,1 24,2 22,8 23,1 20,6
regionale Werbung 48,2 54,9 59,1 58,0 57,5 59,8

Sponsoring 10,2 6,6 6,6 6,6 5,9 6,1
Werbung im Internet 0,5 0,7 0,8 0,7

Ver anstal tungen 3,0 3,3 3,5 2,9 2,8 2,2
Programm verkäufe/Auf trags produk tionen für Dritte 0,5 1,1 1,5 1,6 1,9 2,4
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 0,5 0,5 0,5 0,1 0,0 0,0
E-Commerce 2 0,1 0,1
Fördermaßnahmen 1,0 1,1 0,5 0,6 0,5 0,5
Sonstige Erträge 4,1 9,3 4,0 6,5 7,3 7,6
 

Struktur der Werbe erträge Anteile in Prozent
über regionale Werbespots 35,8 27,3 26,8 25,9 26,5 23,6
regionale Werbespots 53,1 64,9 65,4 65,8 65,8 68,4
Sponsoring 11,2 7,8 7,3 7,5 6,8 6,9
Werbung im Internet 0,6 0,8 0,9 0,8
 

(1) Nettowerbeumsätze nach Abzug von Rabatten und Agenturhonoraren; (2) E-Commerce bis 2010 unter sonstige Umsätze
Quellen: 2004: DLM-Studien, 2005–2008: TNS Infratest, 2009–2014: Goldmedia
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Tabellenanhang: Ver zeichnis der Zeitreihen 2004–2014
Ertrag und Aufwand

A 2.2 
Aufwand und Ergebnis im lokalen privaten Hörfunk 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis 1 17 20 27 14 19 11

Kostendeckungs grad in Prozent
Kostendeckungs grad 2 109 113 116 108 110 106

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 180 161 170 181 191 205
Personal kosten 62 52 63 68 70 77
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 14 11 14 15 14 14
Kosten für Programmeinkauf/Syndika tion 3 3 7
Sachkosten 95 91 86 94 101 103
davon

Kosten der Programm verbrei tung 11 11 12 12 13 13
Ab schrei bungen/Steuern 9 7 7 4 4 4
 

Investi tionen in Millionen Euro
Investi tionen 6 4 5 4 5 5
davon

in Auf trags produk tionen 2 1
immaterielle Ver mögens werte 1 1
in er worbene und selbster stellte Sachanlagen 3 3

 

Struktur des Gesamt aufwandes Anteile in Prozent
Personal kosten 34,4 32,3 37,1 37,4 36,5 37,6
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 7,8 6,8 8,2 8,3 7,5 6,9
Kosten für Programmeinkauf/Syndika tion 1,4 3,5
Sachkosten 52,8 56,5 50,6 52,1 52,6 50,0
davon

Kosten der Programm verbrei tung 6,1 6,8 7,1 6,9 6,8 6,2
Ab schrei bungen/Steuern 5,0 4,3 4,1 2,2 1,9 5,3
 

(1) Ertrag ab züglich Aufwand (ohne Finanztransak tionen); (2) Ertrag durch Aufwand mal 100; (3) Kosten für Programmeinkauf/
Syndika tion bis 2010 unter sonstige Sachkosten
Quellen: 2004: DLM-Studien, 2005–2008: TNS Infratest, 2009–2014: Goldmedia
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Bundes weiter Hörfunk

E 2.3 
Ertrag im bundes weiten privaten Hörfunk 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Ertrag in Millionen Euro
Gesamtertrag 41 35 43 50 57 57
Werbung 1 14 19 21 28 28 29
davon

Werbespots insgesamt 1 12 17 20 27 27 27
davon

über regionale Werbespots 1 9 12 16 17 14 14
regionale Werbespots 1 3 5 4 10 13 14

Sponsoring 1 2 2 1 1 1 1
Werbung im Internet 1 0,3 0,3 0,3 0,4

Ver anstal tungen 1 1 1 1 0 1
Programm- und Rechte verkäufe/Auf trags produk tionen für Dritte 0 0,2 1 1 1 1
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 1 1 0,3 1 1 0
E-Commerce 2 0 0
Fördermaßnahmen 1 4 3 1 1 1
Sonstige Erträge 24 10 18 19 25 25
 

Struktur der Gesamterträge Anteile in Prozent
Werbung 34,1 54,3 49,5 55,1 49,2 50,3
davon

Werbespots insgesamt 29,3 48,6 46,5 53,0 47,8 48,1
davon

über regionale Werbung 22,0 34,3 37,2 34,0 24,5 23,8
regionale Werbung 7,3 14,3 9,3 19,1 23,3 24,2

Sponsoring 4,9 5,7 2,3 1,5 0,9 1,5
Werbung im Internet 0,7 0,6 0,4 0,6

Ver anstal tungen 2,4 2,9 2,3 1,4 0,6 2,1
Programm verkäufe/Auf trags produk tionen für Dritte 0,0 0,6 2,3 1,3 1,8 1,8
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 2,4 2,9 0,7 2,0 1,9 0,5
E-Commerce 2 0,0 0,0
Fördermaßnahmen 2,4 11,4 7,0 2,4 2,4 2,1
Sonstige Erträge 58,5 28,6 41,9 37,9 44,1 43,2
 

Struktur der Werbe erträge Anteile in Prozent
über regionale Werbespots 64,3 63,2 75,1 61,7 49,8 47,4
regionale Werbespots 21,4 26,3 18,8 34,6 47,5 48,3
Sponsoring 14,3 10,5 4,7 2,7 1,8 3,1
Werbung im Internet 1,4 1,0 0,9 1,2
 

(1) Nettowerbeumsätze nach Abzug von Rabatten und Agenturhonoraren; (2) E-Commerce bis 2010 unter sonstige Umsätze
Quellen: 2004: DLM-Studien, 2005–2008: TNS Infratest, 2009–2014: Goldmedia
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Tabellenanhang: Ver zeichnis der Zeitreihen 2004–2014
Ertrag und Aufwand

A 2.3 
Aufwand und Ergebnis im bundes weiten privaten Hörfunk 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis 1 – 2 – 4 – 1 – 4 0 4

Kostendeckungs grad in Prozent
Kostendeckungs grad 2 95 89 98 93 101 107

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 43 39 44 54 57 53
Personal kosten 12 9 13 16 17 16
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 1 4 2 2 3 2
Kosten für Programmeinkauf/Syndika tion 3 1 1
Sachkosten 29 25 28 34 35 32
davon

Kosten der Programm verbrei tung 10 6 9 11 11 9
Ab schrei bungen/Steuern 2 2 2 2 2 2
 

Investi tionen in Millionen Euro
Investi tionen 1 2 2 1 1 2
davon

in Auf trags produk tionen 1 0
immaterielle Ver mögens werte 0 1
in er worbene und selbster stellte Sachanlagen 0 1

 

Struktur des Gesamt aufwandes Anteile in Prozent
Personal kosten 27,9 23,1 29,5 29,5 30,6 30,5
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 2,3 10,3 4,5 3,5 4,5 4,2
Kosten für Programmeinkauf/Syndika tion 1,3 1,3
Sachkosten 67,4 64,1 63,6 63,2 60,7 59,9
davon

Kosten der Programm verbrei tung 23,3 15,4 20,5 21,1 18,6 17,2
Ab schrei bungen/Steuern 4,7 5,1 4,5 3,8 2,9 4,0
 

(1) Ertrag ab züglich Aufwand (ohne Finanztransak tionen); (2) Ertrag durch Aufwand mal 100; (3) Kosten für Programmeinkauf/
Syndika tion bis 2010 unter sonstige Sachkosten
Quellen: 2004: DLM-Studien, 2005–2008: TNS Infratest, 2009–2014: Goldmedia
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Privates Fernsehen gesamt

E 3.0 
Ertrag im privaten Fernsehen gesamt 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Ertrag in Millionen Euro
Gesamtertrag 6.102 7.258 7.392 7.581 8.102 8.801
Werbung 1 3.452 4.175 4.007 3.998 4.070 4.428
davon

Werbespots insgesamt 1 3.219 4.144 3.843 3.827 3.861 4.214
davon

über regionale Werbespots 1 3.142 4.049 3.786 3.753 3.790 4.154
regionale Werbespots 1 77 95 57 74 71 60

Sponsoring 1 233 31 115 104 110 94
Werbung im Internet 1 – – 50 67 100 119

Pay-TV/Pay-VoD Erträge 1.038 1.035 881 1.115 1.479 1.870
Programm- und Rechte verkäufe/Spot-/Auf trags produk tion 140 196 362 448 520 502
Tele shopping 901 1.210 1.447 1.585 1.673 1.690
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 260 178 146 89 48 33
E-Commerce/Sonstige Online-Erträge 2 18 21
Ver anstal tungen 2 0,2 0
Fördermaßnahmen 8 13 16 15 14 19
Sonstige Erträge 303 450 532 331 279 238
 

Struktur der Gesamterträge Anteile in Prozent
Werbung 56,6 57,5 54,2 52,7 50,2 50,3
davon

Werbespots insgesamt 52,8 57,1 52,0 50,5 47,7 47,9
davon

über regionale Werbespots 51,5 55,8 51,2 49,5 46,8 47,2
regionale Werbespots 1,3 1,3 0,8 1,0 0,9 0,7

Sponsoring 3,8 0,4 1,5 1,4 1,4 1,1
Werbung im Internet 0,7 0,9 1,2 1,4

Pay-TV/Pay-VoD Erträge 17,0 14,3 11,9 14,7 18,3 21,3
Programm verkäufe/Spot-/Auf trags produk tion 2,3 2,7 4,9 5,9 6,4 5,7
Tele shopping 14,8 16,7 19,6 20,9 20,7 19,2
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 4,3 2,5 2,0 1,2 0,6 0,4
E-Commerce/Sonstige Online-Erträge 2 0,0 0,0 0,0 0,0 0,2 0,2
Ver anstal tungen 2 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Fördermaßnahmen 0,1 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2
Sonstige Erträge 5,0 6,2 7,2 4,4 3,4 2,7

 

Struktur der Werbe erträge Anteile in Prozent
über regionale Werbespots 91,0 97,0 94,5 93,9 93,1 93,8
regionale Werbespots 2,2 2,3 1,4 1,8 1,7 1,4
Sponsoring 6,7 0,7 2,9 2,6 2,7 2,1
Werbung im Internet 1,3 1,7 2,4 2,7
 

(1) Nettowerbeumsätze nach Abzug von Rabatten und Agenturhonoraren; (2) E-Commerce/Sonstige Online-Erträge und Ver anstal-
tungen bis 2010 unter sonstige Erträge
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007–2014: Goldmedia
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Tabellenanhang: Ver zeichnis der Zeitreihen 2004–2014
Ertrag und Aufwand

A 3.0 
Aufwand und Ergebnis im privaten Fernsehen gesamt 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis 1 503 1.056 629 944 1.230 570

Kostendeckungs grad in Prozent
Kostendeckungs grad 2 109 116 109 114 118 107

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 5.599 6.201 6.763 6.637 6.872 8.231
Personal kosten 684 713 870 843 915 1.161
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 82 100 140 130 141 155
Sachkosten 4.689 4.688 4.969 4.973 5.125 6.374
davon

Kosten der Programm verbrei tung 434 642 641 615 624 626
Ab schrei bungen/Steuern 145 700 784 691 690 542
 

Investi tionen in Millionen Euro
Investi tionen 98 238 348 548 360 1.880
davon

in Auf trags produk tionen 78 1.834
immaterielle Ver mögens werte 222 33
in er worbene und selbster stellte Sachanlagen 59 13

 

Struktur des Gesamt aufwandes Anteile in Prozent
Personal kosten 12,2 11,5 12,9 12,7 13,3 14,1
Ver gütungen 1,5 1,6 2,1 2,0 2,1 1,9
Sachkosten 83,7 75,6 73,5 74,9 74,6 77,4
davon

Kosten der Programm verbrei tung 7,8 10,3 9,5 9,3 9,1 7,6
Ab schrei bungen/Steuern 2,6 11,3 11,6 10,4 10,0 6,6
 

(1) Ertrag ab züglich Aufwand (ohne Finanztransak tionen); (2) Ertrag durch Aufwand mal 100
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007–2014: Goldmedia



306

Bundes weites Fernsehen

E 3.1 
Ertrag im bundes weiten privaten Fernsehen 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Ertrag in Millionen Euro
Gesamtertrag 5.960 7.173 7.240 7.429 7.941 8.637
Werbung 1 3.366 4.126 3.957 3.949 4.018 4.377
davon

Werbespots insgesamt 1 3.148 4.106 3.798 3.787 3.818 4.172
davon

über regionale Werbespots 1 3.100 4.045 3.780 3.749 3.784 4.149
regionale Werbespots 1 48 61 18 38 34 23

Sponsoring 1 218 20 109 96 101 86
Werbung im Internet 1 – – 50 67 99 119

Pay-TV/Pay-VoD Erträge 1.038 1.035 881 1.115 1.479 1.870
Programm- und Rechte verkäufe/Spot-/Auf trags produk tion 104 145 289 378 520 431
Tele shopping 901 1.247 1.446 1.584 1.671 1.688
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 260 178 146 89 48 32
E-Commerce/Sonstige Online-Erträge 2 18 21
Ver anstal tungen 2 0 0
Fördermaßnahmen – 2 0 1 1 2
Sonstige Erträge 290 439 521 313 263 216
 

Struktur der Gesamterträge Anteile in Prozent
Werbung 56,5 57,5 54,7 53,2 50,6 50,7
davon

Werbespots insgesamt 52,8 57,2 52,5 51,0 48,1 48,3
davon

über regionale Werbespots 52,0 56,4 52,2 50,5 47,7 48,0
regionale Werbespots 0,8 0,9 0,2 0,5 0,4 0,3

Sponsoring 3,7 0,3 1,5 1,3 1,3 1,0
Werbung im Internet 0,7 0,9 1,2 1,4

Pay-TV/Pay-VoD Erträge 17,4 14,4 12,2 15,0 18,6 21,7
Programm verkäufe/Spot-/Auf trags produk tion 1,7 2,0 4,0 5,1 6,6 5,0
Tele shopping 15,1 17,4 20,0 21,3 21,0 19,5
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 4,4 2,5 2,0 1,2 0,6 0,4
E-Commerce/Sonstige Online-Erträge 2 0,0 0,0 0,0 0,0 0,2 0,2
Ver anstal tungen 2 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Fördermaßnahmen 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Sonstige Erträge 4,9 6,1 7,2 4,2 3,3 2,5

 

Struktur der Werbe erträge Anteile in Prozent
über regionale Werbespots 92,1 98,0 95,5 94,9 94,2 94,8
regionale Werbespots 1,4 1,5 0,4 1,0 0,8 0,5
Sponsoring 6,5 0,5 2,8 2,4 2,5 2,0
Werbung im Internet 1,3 1,7 2,5 2,7
 

(1) Nettowerbeumsätze nach Abzug von Rabatten und Agenturhonoraren; (2) E-Commerce/Sonstige Online-Erträge und Ver anstal-
tungen bis 2010 unter sonstige Erträge
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007–2014: Goldmedia
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Tabellenanhang: Ver zeichnis der Zeitreihen 2004–2014
Ertrag und Aufwand

A 3.1 
Aufwand und Ergebnis im bundes weiten privaten Fernsehen 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis 1 524 1.049 635 946 1.238 575

Kostendeckungs grad in Prozent
Kostendeckungs grad 2 110 116 110 115 118 107

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 5.436 6.081 6.605 6.483 6.703 8.062
Personal kosten 639 669 794 785 850 1.098
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 72 92 117 116 124 138
Sachkosten 4.587 4.626 4.918 4.896 5.046 6.288
davon

Kosten der Programm verbrei tung 419 621 583 592 606 602
Ab schrei bungen/Steuern 138 694 776 686 683 537
 

Investi tionen in Millionen Euro
Investi tionen 234 340 544 357 1.878
davon

in Auf trags produk tionen 78 1.833
immaterielle Ver mögens werte 222 33
in er worbene und selbster stellte Sachanlagen 58 12

 

Struktur des Gesamt aufwandes Anteile in Prozent
Personal kosten 11,8 11,0 12,0 12,1 12,7 13,6
Ver gütungen 1,3 1,5 1,8 1,8 1,8 1,7
Sachkosten 84,4 76,1 74,5 75,5 75,3 78,0
davon

Kosten der Programm verbrei tung 7,7 10,2 8,8 9,1 9,0 7,5
Ab schrei bungen/Steuern 2,5 11,4 11,7 10,6 10,2 6,7
 

(1) Ertrag ab züglich Aufwand (ohne Finanztransak tionen); (2) Ertrag durch Aufwand mal 100
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007–2014: Goldmedia
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Bundes weites Free-TV und Pay-TV

E 3.1.1 
Ertrag im bundes weiten privaten Free-TV und Pay-TV 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Ertrag in Millionen Euro
Gesamtertrag 5.051 5.869 5.792 5.883 6.304 6.958
Werbung 1 3.363 4.123 3.955 3.949 4.018 4.376
davon

Werbespots insgesamt 1 3.146 4.103 3.796 3.787 3.818 4.171
davon

über regionale Werbespots 1 3.098 4.043 3.778 3.749 3.784 4.148
regionale Werbespots 1 48 60 18 38 34 23

Sponsoring 1 217 20 109 96 101 86
Werbung im Internet 1 0 0 50 66 99 119

Pay-TV/Pay-VoD Erträge 1.038 1.035 881 1.115 1.479 1.870
Programm verkäufe/Spot-/Auf trags produk tion 103 143 289 347 442 431
Tele shopping 0 3 24 43 39 17
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 258 177 142 86 44 32
E-Commerce/Sonstige Online-Erträge 2 0 0 0 0 18 15
Ver anstal tungen 2 0 0 0 0 0 0
Fördermaßnahmen 0 2 0 1 1 2
Sonstige Erträge 290 385 501 343 262 215
 

Struktur der Gesamterträge Anteile in Prozent
Werbung 66,6 70,3 68,3 67,1 63,7 62,7
davon

Werbespots insgesamt 62,3 69,9 65,5 64,4 60,6 59,9
davon

über regionale Werbung 61,3 68,9 65,2 63,7 60,0 59,6
regionale Werbung 1,0 1,0 0,3 0,6 0,5 0,3

Sponsoring 4,3 0,3 1,9 1,6 1,6 1,2
Werbung im Internet – – 0,9 1,1 1,6 1,7

Pay-TV/Pay-VoD Erträge 20,6 17,6 15,2 18,9 23,5 26,9
Programm verkäufe/Spot-/Auf trags produk tion 2,0 2,4 5,0 5,9 7,0 6,2
Tele shopping – – 0,4 0,7 0,6 0,2
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 5,1 3,0 2,5 1,5 0,7 0,5
E-Commerce/Sonstige Online-Erträge 2 – – – – 0,3 0,2
Ver anstal tungen 2 – – – – – –
Fördermaßnahmen – – – – – –
Sonstige Erträge 5,7 6,6 8,6 5,8 4,2 3,1
 

Struktur der Werbe erträge Anteile in Prozent
über regionale Werbespots 92 98 96 95 94 95,1
regionale Werbespots 1 1 0 1 1 0,5
Sponsoring 6 0 3 2 3 2,0
Werbung im Internet – – 1 2 2 2,7
 

(1) Nettowerbeumsätze nach Abzug von Rabatten und Agenturhonoraren; (2) E-Commerce/Sonstige Online-Erträge und Ver anstal-
tungen bis 2010 unter sonstige Erträge
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007–2014: Goldmedia
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Tabellenanhang: Ver zeichnis der Zeitreihen 2004–2014
Ertrag und Aufwand

A 3.1.1 
Aufwand und Ergebnis im privaten bundes weiten Free-TV und Pay-TV 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis 1 476 1.093 601 822 1.023 462

Kostendeckungs grad in Prozent
Kostendeckungs grad 2 112 123 111 116 119 107

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 4.500 4.775 5.199 5.061 5.281 6.496
Personal kosten 511 546 636 626 685 914
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 61 84 105 102 106 119
Sachkosten 3.823 3.463 3.719 3.709 3.867 4.991
davon

Kosten der Programm verbrei tung 365 533 503 517 533 535
Ab schrei bungen/Steuern 105 682 739 623 622 471
 

Investi tionen in Millionen Euro
Investi tionen – 209 310 517 338 1.859
davon

in Auf trags produk tionen – – – – 76 1.833
immaterielle Ver mögens werte – – – – 217 24
in er worbene und selbster stellte Sachanlagen – – – – 46 2

 

Struktur des Gesamt aufwandes Anteile in Prozent
Personal kosten 11,4 11,4 12,2 12,4 13,0 14,1
Ver gütungen 1,4 1,7 2,0 2,0 2,0 1,8
Sachkosten 85,0 72,5 71,5 73,3 73,2 76,8
davon

Kosten der Programm verbrei tung 8,1 11,2 9,7 10,2 10,1 8,2
Ab schrei bungen/Steuern 2,3 14,3 14,2 12,3 11,8 7,3
 

(1) Ertrag ab züglich Aufwand (ohne Finanztransak tionen); (2) Ertrag durch Aufwand mal 100
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007–2014: Goldmedia
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Tele shopping

E 3.1.2 
Ertrag im Tele shopping 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Ertrag in Millionen Euro
Gesamtertrag 908 1.296 1.448 1.546 1.638 1.679
Werbung 1 2 0 2 1 1 1
davon

Werbespots insgesamt 1 2 0 2 0 1 1
davon

über regionale Werbespots 1 2 0 2 0 1 1
regionale Werbespots 1 0 0 0 0 0 0

Sponsoring 1 0 0 0 0 0 0
Werbung im Internet 1 – 0 0 0 0 0

Pay-TV/Pay-VoD Erträge 0 0 0 0 0 0
Programm verkäufe/Spot-/Auf trags produk tion 2 0 0 0 1 0
Tele shopping 901 1.244 1.422 1.541 1.632 1.671
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 2 0 4 4 4 0
E-Commerce/Sonstige Online-Erträge 2 – – – – 0 6
Ver anstal tungen 2 – – – – 0 0
Fördermaßnahmen – 0 0 0 0 0
Sonstige Erträge 0 52 20 0 0,6 0,6
 

Struktur der Gesamterträge Anteile in Prozent
Werbung 0,2 0,0 0,2 0,0 0,0 0,1
davon

Werbespots insgesamt 0,2 0,0 0,2 0,0 0,0 0,1
davon

über regionale Werbung 0,2 0,0 0,2 0,0 0,0 0,1
regionale Werbung 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Sponsoring 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Werbung im Internet – 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Pay-TV/Pay-VoD Erträge 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Programm verkäufe/Spot-/Auf trags produk tion 0,2 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Tele shopping 99,2 95,9 98,2 99,7 99,6 99,5
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 0,2 0,0 0,3 0,2 0,2 0,0
E-Commerce/Sonstige Online-Erträge 2 – – – – 0,0 0,4
Ver anstal tungen 2 – – – – 0,0 0,0
Fördermaßnahmen – 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Sonstige Erträge 0,0 4,0 1,4 0,0 0,0 0,0
 

Struktur der Werbe erträge Anteile in Prozent
über regionale Werbespots 100,0 100,0 100,0 48,1 84,0 90,7
regionale Werbespots 0,0 0,0 0,0 0,0 16,0 9,3
Sponsoring 0,0 0,0 0,0 33,3 0,0 0
Werbung im Internet – 0,0 0,0 18,5 0,0 0
 

(1) Nettowerbeumsätze nach Abzug von Rabatten und Agenturhonoraren; (2) E-Commerce/Sonstige Online-Erträge und Ver anstal-
tungen bis 2010 unter sonstige Erträge
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007–2014: Goldmedia
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Tabellenanhang: Ver zeichnis der Zeitreihen 2004–2014
Ertrag und Aufwand

A 3.1.2 
Aufwand und Ergebnis im Tele shopping 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis 1 45 – 37 42 124 215 113

Kostendeckungs grad in Prozent
Kostendeckungs grad 2 105 97 103 109 115 107

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 863 1.333 1.406 1.422 1.422 1.566
Personal kosten 121 122 158 159 165 184
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 9 8 12 14 17 19
Sachkosten 702 1.192 1.199 1.186 1.179 1.297
davon

Kosten der Programm verbrei tung 54 89 80 75 73 66
Ab schrei bungen/Steuern 30 11 36 63 61 66
 

Investi tionen in Millionen Euro
Investi tionen – – 29 27 19 18
davon

in Auf trags produk tionen – – – – 2 0
immaterielle Ver mögens werte – – – – 5 9
in er worbene und selbster stellte Sachanlagen – – – – 12 10

 

Struktur des Gesamt aufwandes Anteile in Prozent
Personal kosten 14,0 9,2 11,3 11,2 11,6 11,7
Ver gütungen 1,0 0,6 0,9 1,0 1,2 1,2
Sachkosten 81,3 89,4 85,3 83,4 82,9 82,8
davon

Kosten der Programm verbrei tung 6,3 6,6 5,7 5,2 5,1 4,2
Ab schrei bungen/Steuern 3,5 0,8 2,6 4,4 4,3 4,2
 

(1) Ertrag ab züglich Aufwand (ohne Finanztransak tionen); (2) Ertrag durch Aufwand mal 100
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007–2014: Goldmedia
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Landes weite TV-Fenster

E 3.2 
Ertrag der landes weiten TV-Fenster 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Ertrag in Millionen Euro
Gesamtertrag 80,0 50,8 60,7 60,6 63,2 65,8
Werbung 1 44,0 2,9 1,0 1,1 1,0 1,5
davon

Werbespots insgesamt 1 40,0 2,9 0,8 0,2 0,5 0,9
davon

über regionale Werbespots 1 39,0 0,2 0,1 0,2 0,3 0,4
regionale Werbespots 1 1,0 2,7 0,6 0,0 0,2 0,5

Sponsoring 1 4,0 – 0,2 0,9 0,5 0,6
Werbung im Internet 1 – – – – – –

Pay-TV/Pay-VoD Erträge – – – – – –
Programm- und Rechte verkäufe/Spot-/Auf trags produk tion 28,0 43,6 56,3 51,7 58,3 54,2
Tele shopping – – – – – 0,9
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media – – – – – 0,1
E-Commerce/Sonstige Online-Erträge 2 – – – – – –
Ver anstal tungen 2 – – – – – –
Fördermaßnahmen – 0,6 1,9 0,8 0,8 –
Sonstige Erträge 8,0 3,5 1,5 7,0 3,1 9,2
 

Struktur der Gesamterträge Anteile in Prozent
Werbung 55,0 5,8 1,6 1,8 1,6 2,3
davon

Werbespots insgesamt 50,0 5,8 1,2 0,4 0,9 1,4
davon

über regionale Werbespots 48,8 0,4 0,2 0,3 0,5 0,6
regionale Werbespots 1,3 5,3 1,0 0,1 0,4 0,8

Sponsoring 5,0 – 0,3 1,4 0,7 1,0
Werbung im Internet – – – – – –

Pay-TV/Pay-VoD Erträge – – – – – –
Programm verkäufe/Spot-/Auf trags produk tion 35,0 86,0 92,8 85,3 92,2 82,3
Tele shopping – – – – – 1,3
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media – – – – – 0,1
E-Commerce/Sonstige Online-Erträge 2 – – – – – –
Ver anstal tungen 2 – – – – – –
Fördermaßnahmen 0,0 1,2 3,2 1,3 1,2 –
Sonstige Erträge 10,0 7,0 2,4 11,6 4,9 14,0
 

Struktur der Werbe erträge Anteile in Prozent
über regionale Werbespots 88,6 7,6 12,1 18,2 30,0 25,4
regionale Werbespots 2,3 92,4 66,9 3,2 23,0 32,7
Sponsoring 9,1 – 21,0 78,6 45,1 41,8
Werbung im Internet – – – – – –
 

(1) Nettowerbeumsätze nach Abzug von Rabatten und Agenturhonoraren; (2) E-Commerce/Sonstige Online-Erträge und Ver anstal-
tungen bis 2010 unter sonstige Erträge
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007–2014: Goldmedia
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Tabellenanhang: Ver zeichnis der Zeitreihen 2004–2014
Ertrag und Aufwand

A 3.2 
Aufwand und Ergebnis der landes weiten TV-Fenster 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis 1 – 11,0 – 0,1 1,6 1,3 2,1 1,6

Kostendeckungs grad in Prozent
Kostendeckungs grad 2 88 100 103 102 103 103

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 91,0 50,9 59,1 59,3 61,2 64,1
Personal kosten 15,0 14,9 20,1 18,6 20,5 21,0
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 4,0 1,2 9,5 3,9 8,0 8,6
Sachkosten 70,0 34,1 28,5 35,8 31,8 34,1
davon

Kosten der Programm verbrei tung 10,0 14,4 15,1 6,6 7,9 4,9
Ab schrei bungen/Steuern 3,0 0,7 1,0 0,9 0,9 0,5
 

Investi tionen in Millionen Euro
Investi tionen 11,9 49,8 1,3 0,1 0,3
davon

in Auf trags produk tionen 0,0 0,0
immaterielle Ver mögens werte 0,0 0,1
in er worbene und selbster stellte Sachanlagen 0,1 0,3

 

Struktur des Gesamt aufwandes Anteile in Prozent
Personal kosten 16,5 29,3 34,0 31,4 33,6 32,7
Ver gütungen 4,4 2,3 16,0 6,6 13,0 13,4
Sachkosten 76,9 67,0 48,3 60,4 51,9 53,1
davon

Kosten der Programm verbrei tung 11,0 28,2 25,6 11,1 13,0 7,6
Ab schrei bungen/Steuern 3,3 1,5 1,7 1,6 1,5 0,7
 

(1) Ertrag ab züglich Aufwand (ohne Finanztransak tionen); (2) Ertrag durch Aufwand mal 100
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007–2014: Goldmedia
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Lokal-TV

E 3.3 
Ertrag im privaten Lokal-TV 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Ertrag in Millionen Euro
Gesamtertrag 63,0 71,1 90,8 91,6 97,2 98,2
Werbung 1 42,0 46,1 49,7 47,8 51,1 49,0
davon

Werbespots insgesamt 1 31,0 34,9 43,9 40,1 42,1 41,2
davon

über regionale Werbespots 1 3,0 3,5 5,0 4,1 5,2 4,9
regionale Werbespots 1 28,0 31,4 38,9 35,9 36,8 36,4

Sponsoring 1 11,0 11,3 5,3 7,3 8,6 7,2
Werbung im Internet 1 – – 0,5 0,4 0,5 0,5

Pay-TV/Pay-VoD Erträge – – 0,0 0,0 0,0 0,0
Programm- und Rechte verkäufe/Spot-/Auf trags produk tion 8,0 6,9 16,0 18,2 19,1 16,6
Tele shopping – 1,0 1,3 1,2 2,2 1,9
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 0,0 0,1 0,0 0,0 0,2 0,2
E-Commerce/Sonstige Online-Erträge 2 0,0 0,2
Ver anstal tungen 2 0,2 0,4
Fördermaßnahmen 7,0 7,7 13,7 13,6 11,3 16,4
Sonstige Erträge 5,0 9,1 10,1 10,8 13,2 13,6
 

Struktur der Gesamterträge Anteile in Prozent
Werbung 66,7 64,9 54,7 52,2 52,5 49,9
davon

Werbespots insgesamt 49,2 49,0 48,4 43,8 43,3 42,0
davon

über regionale Werbespots 4,8 4,9 5,5 4,5 5,4 4,9
regionale Werbespots 44,4 44,1 42,8 39,3 37,9 37,0

Sponsoring 17,5 15,9 5,8 8,0 8,8 7,4
Werbung im Internet 0,5 0,4 0,5 0,5

Pay-TV/Pay-VoD Erträge 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Programm verkäufe/Spot-/Auf trags produk tion 12,7 9,7 17,6 19,9 19,7 16,8
Tele shopping 0,0 1,5 1,5 1,3 2,2 2,0
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 0,0 0,2 0,0 0,0 0,2 0,2
E-Commerce/Sonstige Online-Erträge 2 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,2
Ver anstal tungen 2 0,0 0,0 0,0 0,0 0,2 0,4
Fördermaßnahmen 11,1 10,9 15,1 14,8 11,7 16,7
Sonstige Erträge 7,9 12,9 11,1 11,8 13,6 13,8

 

Struktur der Werbe erträge Anteile in Prozent
über regionale Werbespots 7,1 7,6 10,1 8,7 10,2 9,9
regionale Werbespots 66,7 68,0 78,3 75,3 72,1 74,2
Sponsoring 26,2 24,4 10,6 15,3 16,7 14,8
Werbung im Internet 1,0 0,8 0,9 1,1
 

(1) Nettowerbeumsätze nach Abzug von Rabatten und Agenturhonoraren; (2) E-Commerce/Sonstige Online-Erträge und Ver anstal-
tungen bis 2010 unter sonstige Erträge
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007–2014: Goldmedia
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Tabellenanhang: Ver zeichnis der Zeitreihen 2004–2014
Ertrag und Aufwand

A 3.3 
Aufwand und Ergebnis im Lokal-TV 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis 1 – 9,0 – 2,2 – 8,2 – 3,3 – 10,3 – 7,2

Kostendeckungs grad in Prozent
Kostendeckungs grad 2 88 97 92 97 90 93

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 72,0 73,4 98,9 94,8 107,5 105,5
Personal kosten 29,0 30,2 40,5 39,2 44,9 42,0
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 7,0 6,9 10,8 10,1 9,6 8,0
Sachkosten 32,0 31,2 42,5 41,8 46,9 51,7
davon

Kosten der Programm verbrei tung 5,0 7,4 14,4 16,8 10,1 19,4
Ab schrei bungen/Steuern 4,0 5,1 5,1 3,7 6,2 3,8
 

Investi tionen in Millionen Euro
Investi tionen 11,9 49,8 2,9 2,4 2,1
davon

in Auf trags produk tionen 0,6 0,5
immaterielle Ver mögens werte 0,4 0,2
in er worbene und selbster stellte Sachanlagen 1,5 1,4

 

Struktur des Gesamt aufwandes Anteile in Prozent
Personal kosten 40,3 41,2 41,0 41,3 41,7 39,8
Ver gütungen 9,7 9,3 10,9 10,6 8,9 7,6
Sachkosten 44,4 42,5 43,0 44,1 43,6 49,0
davon

Kosten der Programm verbrei tung 6,9 10,1 14,6 17,8 9,4 18,4
Ab schrei bungen/Steuern 5,6 7,0 5,1 3,9 5,7 3,6
 

(1) Ertrag ab züglich Aufwand (ohne Finanztransak tionen); (2) Ertrag durch Aufwand mal 100
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007–2014: Goldmedia
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Öffent lich-recht licher Rundfunk

E 4.0 
Ertrag im öffent lich-recht lichen Rundfunk  
(ohne Deutsche Welle) 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Erträge in Millionen Euro
Gesamtertrag 7.848 7.649 8.313 8.681 8.587 8.970
Werbespots insgesamt 1 246 294 263 248 257 297
davon

über regionale Werbespots
regionale Werbespots

Sponsoring k. A. k. A. 51 52 48 35
Haushalts beitrag 2 6.681 7.151 7.060 7.336 7.261 8.070
Programm verkäufe/Auf trags produk tionen für Dritte 64 55 66 89 121 121
Tele shopping/Call Media
Sonstige Erträge 857 149 874 955 901 448
 

Struktur der Gesamterträge Anteile in Prozent
Werbespots insgesamt 1 3,1 3,8 3,2 2,9 3,0 3,3
davon

über regionale Werbung
regionale Werbung

Sponsoring 0,6 0,6 0,6 0,4
Haushalts beitrag 2 85,1 93,5 84,9 84,5 84,6 90,0
Programm verkäufe/Auf trags produk tionen für Dritte 0,8 0,7 0,8 1,0 1,4 1,3
Tele shopping/Call Media
Sonstige Erträge 10,9 1,9 10,5 11,0 10,5 5,0
 

(1) ARD: Nettowerbeumsätze ohne Rabatte und Agenturhonorare sowie nach Abzug der Kosten der Werbetöchter; (2) 2004–2014: 
Finanzie rung durch Rundfunk gebühren
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2006: TNS Infratest; 2008–2014: ARD/ZDF
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Tabellenanhang: Ver zeichnis der Zeitreihen 2004–2014
Ertrag und Aufwand

A 4.0 
Aufwand und Ergebnis im öffent lich-recht lichen Rundfunk  
(ohne Deutsche Welle) 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Aufwand und Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis 1 – 160 – 73 – 166 75 – 258 – 299

Kostendeckungs grad in Prozent
Kostendeckungs grad 2 98 99 98 101 97 97
 

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 8.008 7.723 8.479 8.606 8.845 9.269
Personal kosten 2.225 2.366 2.220 2.398 2.628 3.090
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 933 558 558 621 601 630
Sachkosten 4.346 4.426 5.266 5.153 5.180 5.137
darunter

Kosten der Programm verbrei tung 519 494 450 509 483 300
Ab schrei bungen/Steuern 503 374 436 434 435 412
 

Investi tionen 376 391 394 409 367 342
 

Struktur des Gesamt aufwandes Anteile in Prozent
Personal kosten 27,8 30,6 26,2 27,9 29,7 33,3
Ver gütungen 11,7 7,2 6,6 7,2 6,8 6,8
Sachkosten 54,3 57,3 62,1 59,9 58,6 55,4
darunter

Kosten der Programm verbrei tung 6,5 6,4 5,3 5,9 5,5 3,2
Ab schrei bungen/Steuern 6,3 4,8 5,1 5,0 4,9 4,4
 

(1) Ertrag ab züglich Aufwand (ohne Finanztransak tionen); (2) Ertrag durch Aufwand mal 100.
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2006: TNS Infratest; 2008–2014: ARD/ZDF
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Öffent lich-recht liches Fernsehen

E 4.1 
Ertrag im öffent lich-recht lichen Fernsehen  
(ohne Deutsche Welle) 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Erträge in Millionen Euro
Gesamtertrag 4.927 5.174 5.185 5.387 5.351 5.844
Werbespots insgesamt 1 182 185 188 179 180 204
davon

über regionale Werbespots
regionale Werbespots

Sponsoring 41 44 40 29
Rundfunk beitrag 2 4.151 4.464 4.382 4.527 4.504 5.003
Programm verkäufe/Auf trags produk tionen für Dritte 61 52 63 85 117 117
Tele shopping/Call Media
Sonstige Erträge 533 472 511 551 509 491
 

Struktur der Gesamterträge Anteile in Prozent
Werbespots insgesamt 1 3,7 3,6 3,6 3,3 3,4 3,5
davon

über regionale Werbung
regionale Werbung

Sponsoring 0,8 0,8 0,8 0,5
Rundfunk beitrag 2 84,2 86,3 84,5 84,0 84,2 85,6
Programm verkäufe/Auf trags produk tionen für Dritte 1,2 1,0 1,2 1,6 2,2 2,0
Tele shopping/Call Media
Sonstige Erträge 10,8 9,1 9,9 10,2 9,5 8,4
 

(1) ARD: Nettowerbeumsätze ohne Rabatte und Agenturhonorare sowie nach Abzug der Kosten der Werbetöchter; (2) 2004–2012: 
Finanzie rung durch Rundfunk gebühren
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2006: TNS Infratest; 2008–2014: ARD/ZDF
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Tabellenanhang: Ver zeichnis der Zeitreihen 2004–2014
Ertrag und Aufwand

A 4.1 
Aufwand und Ergebnis im öffent lich-recht lichen Fernsehen  
(ohne Deutsche Welle) 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Aufwand und Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis 1 – 633 – 183 – 667 – 552 – 776 – 575

Kostendeckungs grad in Prozent
Kostendeckungs grad 2 89 97 89 91 87 91
 

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 5.560 5.357 5.852 5.939 6.127 6.419
Personal kosten 1.270 1.350 1.267 1.369 1.506 1.771
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 574 343 343 382 371 389
Sachkosten 3.327 3.387 3.913 3.862 3.922 3.950
darunter

Kosten der Programm verbrei tung 313 297 269 304 290 180
Ab schrei bungen/Steuern 389 276 328 326 328 310
 

Investi tionen 282 292 294 305 275 256
 

Struktur des Gesamt aufwandes Anteile in Prozent
Personal kosten 22,8 25,2 21,7 23,1 24,6 27,6
Ver gütungen 10,3 6,4 5,9 6,4 6,1 6,1
Sachkosten 59,8 63,2 66,9 65,0 64,0 61,5
darunter

Kosten der Programm verbrei tung 5,6 5,5 4,6 5,1 4,7 2,8
Ab schrei bungen/Steuern 7,0 5,2 5,6 5,5 5,4 4,8
 

(1) Ertrag ab züglich Aufwand (ohne Finanztransak tionen); (2) Ertrag durch Aufwand mal 100
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2006: TNS Infratest; 2008–2014: ARD/ZDF
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Öffent lich-recht licher Hörfunk

E 4.2 
Ertrag im öffent lich-recht lichen Hörfunk  
(ohne Deutsche Welle) 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Erträge in Millionen Euro
Gesamtertrag 2.921 3.085 3.129 3.294 3.236 3.534
Werbespots insgesamt 1 64 109 75 69 77 92
davon

über regionale Werbespots
regionale Werbespots

Sponsoring 10 8 7 6
Rundfunk beitrag 2 2.530 2.687 2.678 2.809 2.757 3.067
Programm verkäufe/Auf trags produk tionen für Dritte 3 2 4 3 3 4
Tele shopping/Call Media
Sonstige Erträge 324 287 363 404 392 366
 

Struktur der Gesamterträge Anteile in Prozent
Werbespots insgesamt 1 2,2 3,5 2,4 2,1 2,4 2,6
davon

über regionale Werbung
regionale Werbung

Sponsoring 0,3 0,2 0,2 0,2
Rundfunk beitrag 2 86,6 87,1 85,6 85,3 85,2 86,8
Programm verkäufe/Auf trags produk tionen für Dritte 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1
Tele shopping/Call Media
Sonstige Erträge 11,1 9,3 11,6 12,3 12,1 10,4
 

(1) ARD: Nettowerbeumsätze ohne Rabatte und Agenturhonorare sowie nach Abzug der Kosten der Werbetöchter; (2) 2004–2012: 
Finanzie rung durch Rundfunk gebühren
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2006: TNS Infratest; 2008–2014: ARD/ZDF
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Tabellenanhang: Ver zeichnis der Zeitreihen 2004–2014
Ertrag und Aufwand

A 4.2 
Aufwand und Ergebnis im öffent lich-recht lichen Hörfunk  
(ohne Deutsche Welle) 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Aufwand und Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis 1 474 564 494 619 511 678

Kostendeckungs grad in Prozent
Kostendeckungs grad 2 119 122 119 123 119 124
 

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 2.447 2.521 2.635 2.675 2.725 2.856
Personal kosten 955 1.016 953 1.029 1.122 1.319
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 359 362 215 239 230 241
Sachkosten 1.019 1.038 1.353 1.291 1.259 1.188
darunter

Kosten der Programm verbrei tung 208 197 181 205 193 120
Ab schrei bungen/Steuern 114 105 115 115 114 108
 

Investi tionen 0 0 100 104 92 86
 

Struktur des Gesamt aufwandes Anteile in Prozent
Personal kosten 39,0 40,3 36,2 38,5 41,2 46,2
Ver gütungen 14,7 14,4 8,1 8,9 8,4 8,4
Sachkosten 41,6 41,2 51,3 48,3 46,2 41,6
darunter

Kosten der Programm verbrei tung 8,5 7,8 6,9 7,7 7,1 4,2
Ab schrei bungen/Steuern 4,7 4,2 4,4 4,3 4,2 3,8
 

(1) Ertrag ab züglich Aufwand (ohne Finanztransak tionen); (2) Ertrag durch Aufwand mal 100.
Quellen: 2004: DLM-Studien; 2006: TNS Infratest; 2008–2014: ARD/ZDF
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Beschäfti gung

Privater Rundfunk gesamt

B 1.0 
Beschäftigte im privaten Rundfunk gesamt 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Beschäftigte am Jahresende Anzahl
Beschäftigte gesamt 21.932 23.336 23.827 24.687 24.864 27.977
 

Festangestellte 16.589 17.262 18.305 18.730 19.045 22.799
davon

Vollzeitbeschäftigte 11.062 13.310 11.216 11.482 11.705 14.729
Teilzeitbeschäftigte 4.435 2.758 5.740 5.882 6.061 6.665
Aus zubildende/Volontäre 1.092 1.194 1.349 1.366 1.279 1.407

davon
im Programm bereich 5.706 6.180 5.847 6.781 7.306 7.374

 

Sonstige Mitarbeiter 5.343 6.074 5.522 5.957 5.819 5.178
davon

Praktikanten 1.207 1.629 1.624 1.708 1.516 1.298
Feste freie Mitarbeiter 2.994 3.377 2.744 3.188 3.210 2.640
Sonstige freie Mitarbeiter 1.142 1.068 1.154 1.061 1.093 1.241

davon
im Programm bereich 3.457 2.521 2.594 2.155

 

Struktur Gesamtbeschäfti gung Anteile in Prozent
Festangestellte 75,6 74,0 76,8 75,9 76,6 81,5
Sonstige Mitarbeiter 24,4 26,0 23,2 24,1 23,4 18,5
 

Struktur Festangestellte Anteile in Prozent
Vollzeitbeschäftigte 66,7 77,1 61,3 61,3 61,5 64,6
Teilzeitbeschäftigte 26,7 16,0 31,4 31,4 31,8 29,2
Aus zubildende 6,6 6,9 7,4 7,3 6,7 6,2
davon

im Programm bereich 34,4 35,8 31,9 36,2 38,4 32,3
 

Struktur Sonstige Mitarbeiter Anteile in Prozent
Praktikanten 22,6 26,8 29,4 28,7 26,1 25,1
Feste freie Mitarbeiter 56,0 55,6 49,7 53,5 55,2 51,0
Sonstige freie Mitarbeiter 21,4 17,6 20,9 17,8 18,8 24,0
davon

im Programm bereich 62,6 42,3 44,6 41,6
 

Quellen: 2004: DLM-Studien, 2005–2008: TNS Infratest, 2009–2014: Goldmedia
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Tabellenanhang: Ver zeichnis der Zeitreihen 2004–2014
Beschäfti gung

Privater Hörfunk gesamt

B 2.0 
Beschäftigte im privaten Hörfunk gesamt 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Beschäftigte am Jahresende Anzahl
Beschäftigte gesamt 6.152 6.759 6.124 6.636 6.623 6.686
 

Festangestellte 3.900 4.035 3.731 3.959 4.065 4.218
davon

Vollzeitbeschäftigte 2.645 2.624 2.431 2.584 2.639 2.808
Teilzeitbeschäftigte 783 950 840 869 918 902
Aus zubildende/Volontäre 472 461 460 506 508 508

davon
im Programm bereich 2.249 2.281 2.232 2.828 2.772 2.938

 

Sonstige Mitarbeiter 2.252 2.724 2.393 2.677 2.558 2.467
davon

Praktikanten 545 641 664 741 666 594
Feste freie Mitarbeiter 1.217 1.359 1.119 1.348 1.313 1.252
Sonstige freie Mitarbeiter 490 724 610 588 579 621

davon
im Programm bereich – – 1.876 1.433 1.423 1.175

 

Struktur Gesamtbeschäfti gung Anteile in Prozent
Festangestellte 63,4 59,7 60,9 59,7 61,4 63,1
Sonstige Mitarbeiter 36,6 40,3 39,1 40,3 38,6 36,9
 

Struktur Festangestellte Anteile in Prozent
Vollzeitbeschäftigte 67,8 65,0 65,2 65,3 64,9 66,6
Teilzeitbeschäftigte 20,1 23,5 22,5 21,9 22,6 21,4
Aus zubildende 12,1 11,4 12,3 12,8 12,5 12,1
davon

im Programm bereich 57,7 56,5 59,8 71,4 68,2 69,7
 

Struktur Sonstige Mitarbeiter Anteile in Prozent
Praktikanten 24,2 23,5 27,7 27,7 26,0 24,1
Feste freie Mitarbeiter 54,0 49,9 46,8 50,4 51,3 50,8
Sonstige freie Mitarbeiter 21,8 26,6 25,5 22,0 22,6 25,2
davon

im Programm bereich – – 78,4 53,5 55,6 47,6
 

Quellen: 2004: DLM-Studien, 2005–2008: TNS Infratest, 2009–2014: Goldmedia



324

Landes weiter Hörfunk

B 2.1 
Beschäftigte im landes weiten privaten Hörfunk 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Beschäftigte am Jahresende Anzahl
Beschäftigte gesamt 2.392 2.827 2.393 2.493 2.405 2.354
 

Festangestellte 1.698 2.047 1.626 1.745 1.741 1.791
davon

Vollzeitbeschäftigte 1.178 1.309 1.086 1.168 1.177 1.243
Teilzeitbeschäftigte 330 540 372 375 386 374
Aus zubildende/Volontäre 190 198 168 203 178 174

davon
im Programm bereich 1.022 1.077 889 1.155 1.201 1.243

 

Sonstige Mitarbeiter 694 780 767 748 664 563
davon

Praktikanten 279 241 308 249 193 139
Feste freie Mitarbeiter 339 415 376 381 378 347
Sonstige freie Mitarbeiter 76 124 83 119 93 77

davon
im Programm bereich – – 586 410 341 200

 

Struktur Gesamtbeschäfti gung Anteile in Prozent
Festangestellte 71,0 72,4 67,9 70,0 72,4 76,1
Sonstige Mitarbeiter 29,0 27,6 32,1 30,0 27,6 23,9
 

Struktur Festangestellte Anteile in Prozent
Vollzeitbeschäftigte 69,4 63,9 66,8 66,9 67,6 69,4
Teilzeitbeschäftigte 19,4 26,4 22,9 21,5 22,2 20,9
Aus zubildende 11,2 9,7 10,3 11,6 10,2 9,7
davon

im Programm bereich 60,2 52,6 54,7 66,2 69,0 69,4
 

Struktur Sonstige Mitarbeiter Anteile in Prozent
Praktikanten 40,2 30,9 40,2 33,2 29,1 24,7
Feste freie Mitarbeiter 48,8 53,2 49,0 50,9 56,9 61,6
Sonstige freie Mitarbeiter 11,0 15,9 10,8 15,8 14,0 13,7
davon

im Programm bereich – – 76,4 54,8 51,4 35,6
 

Quellen: 2004: DLM-Studien, 2005–2008: TNS Infratest, 2009–2014: Goldmedia
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Tabellenanhang: Ver zeichnis der Zeitreihen 2004–2014
Beschäfti gung

Lokaler Hörfunk

B 2.2 
Beschäftigte im lokalen privaten Hörfunk 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Beschäftigte am Jahresende Anzahl
Beschäftigte gesamt 3.204 3.006 3.123 3.496 3.648 3.710
 

Festangestellte 1.791 1.583 1.653 1.745 1.909 1.967
davon

Vollzeitbeschäftigte 1.201 1.051 1.063 1.133 1.212 1.256
Teilzeitbeschäftigte 333 321 347 356 412 415
Aus zubildende/Volontäre 257 211 243 257 285 295

davon
im Programm bereich 1.022 1.006 1.126 1.406 1.346 1.452

 

Sonstige Mitarbeiter 1.413 1.423 1.470 1.751 1.739 1.744
davon

Praktikanten 232 272 326 442 441 418
Feste freie Mitarbeiter 811 736 676 879 836 836
Sonstige freie Mitarbeiter 370 415 468 431 462 489

davon
im Programm bereich – – 1.181 958 1.031 916

 

Struktur Gesamtbeschäfti gung Anteile in Prozent
Festangestellte 55,9 52,7 52,9 49,9 52,3 53,0
Sonstige Mitarbeiter 44,1 47,3 47,1 50,1 47,7 47,0
 

Struktur Festangestellte Anteile in Prozent
Vollzeitbeschäftigte 67,1 66,4 64,3 64,9 63,5 63,9
Teilzeitbeschäftigte 18,6 20,3 21,0 20,4 21,6 21,1
Aus zubildende 14,3 13,3 14,7 14,7 14,9 15,0
davon

im Programm bereich 57,1 63,6 68,1 80,6 70,5 73,8
 

Struktur Sonstige Mitarbeiter Anteile in Prozent
Praktikanten 16,4 19,1 22,2 25,2 25,4 24,0
Feste freie Mitarbeiter 57,4 51,7 46,0 50,2 48,1 48,0
Sonstige freie Mitarbeiter 26,2 29,2 31,8 24,6 26,6 28,1
davon

im Programm bereich – – 80,3 54,7 59,3 52,5
 

Quellen: 2004: DLM-Studien, 2005–2008: TNS Infratest, 2009–2014: Goldmedia
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Bundes weiter Hörfunk

B 2.3 
Beschäftigte im bundes weiten privaten Hörfunk 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Beschäftigte am Jahresende Anzahl
Beschäftigte gesamt 531 589 554 647 570 620
 

Festangestellte 398 334 416 469 415 459
davon

Vollzeitbeschäftigte 257 212 258 284 250 307
Teilzeitbeschäftigte 118 74 111 138 120 113
Aus zubildende/Volontäre 23 48 45 47 45 40

davon
im Programm bereich 163 147 191 267 225 243

 

Sonstige Mitarbeiter 133 256 138 178 155 161
davon

Praktikanten 34 49 29 51 32 37
Feste freie Mitarbeiter 58 161 50 88 99 69
Sonstige freie Mitarbeiter 41 46 59 39 24 55

davon
im Programm bereich – – 109 65 51 58

 

Struktur Gesamtbeschäfti gung Anteile in Prozent
Festangestellte 75,0 56,7 75,1 72,5 72,8 74,0
Sonstige Mitarbeiter 25,0 43,5 24,9 27,5 27,2 26,0
 

Struktur Festangestellte Anteile in Prozent
Vollzeitbeschäftigte 64,6 63,5 62,0 60,6 60,2 66,8
Teilzeitbeschäftigte 29,6 22,2 26,7 29,4 28,9 24,5
Aus zubildende 5,8 14,4 10,8 10,0 10,8 8,6
davon

im Programm bereich 41,0 44,0 45,9 56,9 54,2 52,8
 

Struktur Sonstige Mitarbeiter Anteile in Prozent
Praktikanten 25,6 19,1 21,0 28,7 20,6 23,0
Feste freie Mitarbeiter 43,6 62,9 36,2 49,4 63,9 43,1
Sonstige freie Mitarbeiter 30,8 18,0 42,8 21,9 15,5 34,0
davon

im Programm bereich – – 79,0 36,5 32,9 36,0
 

Quellen: 2004: DLM-Studien, 2005–2008: TNS Infratest, 2009–2014: Goldmedia



327

Tabellenanhang: Ver zeichnis der Zeitreihen 2004–2014
Beschäfti gung

Privates Fernsehen gesamt

B 3.0 
Beschäftigte im privaten Fernsehen gesamt 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Beschäftigte am Jahresende Anzahl
Beschäftigte gesamt 15.780 17.887 17.703 18.051 18.241 21.292
 

Festangestellte 12.689 14.537 14.574 14.771 14.980 18.581
davon

Vollzeitbeschäftigte 8.417 10.186 8.785 8.898 9.066 11.921
Teilzeitbeschäftigte 3.652 3.558 4.900 5.013 5.143 5.763
Aus zubildende/Volontäre 620 793 889 860 771 898

davon
im Programm bereich 3.457 3.962 3.615 3.954 4.534 4.436

 

Sonstige Mitarbeiter 3.091 3.350 3.129 3.280 3.261 2.711
davon

Praktikanten 662 988 960 967 850 704
Feste freie Mitarbeiter 1.777 2.018 1.625 1.840 1.897 1.388
Sonstige freie Mitarbeiter 652 344 544 473 514 620

davon
im Programm bereich 1.573 1.088 1.171 980

 

Struktur Gesamtbeschäfti gung Anteile in Prozent
Festangestellte 80,4 81,3 82,3 81,8 82,1 87,3
Sonstige Mitarbeiter 19,6 18,7 17,7 18,2 17,9 12,7
 

Struktur Festangestellte Anteile in Prozent
Vollzeitbeschäftigte 66,3 70,1 60,3 60,2 60,5 64,2
Teilzeitbeschäftigte 28,8 24,5 33,6 33,9 34,3 31,0
Aus zubildende 4,9 5,5 6,1 5,8 5,1 4,8
davon

im Programm bereich 27,2 27,3 24,8 26,8 30,3 23,9
 

Struktur Sonstige Mitarbeiter Anteile in Prozent
Praktikanten 21,4 29,5 30,7 29,5 26,1 26,0
Feste freie Mitarbeiter 57,5 60,2 51,9 56,1 58,2 51,2
Sonstige freie Mitarbeiter 21,1 10,3 17,4 14,4 15,8 22,9
davon

im Programm bereich 50,3 33,2 35,9 36,2
 

Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007–2014: Goldmedia
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Bundes weites Fernsehen

B 3.1 
Beschäftigte im bundes weiten privaten Fernsehen 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Beschäftigte am Jahresende Anzahl
Beschäftigte gesamt 13.586 14.821 14.810 15.089 15.311 18.476
 

Festangestellte 11.216 12.650 12.646 12.731 12.931 16.654
davon

Vollzeitbeschäftigte 7.444 8.965 7.596 7.589 7.743 10.663
Teilzeitbeschäftigte 3.500 3.303 4.663 4.713 4.811 5.424
Aus zubildende/Volontäre 272 382 387 429 377 567

davon
im Programm bereich 2.609 2.867 2.253 2.769 3.114 3.198

 

Sonstige Mitarbeiter 2.370 2.171 2.164 2.358 2.380 1.822
davon

Praktikanten 415 480 546 574 488 389
Feste freie Mitarbeiter 1.423 1.517 1.214 1.474 1.536 999
Sonstige freie Mitarbeiter 523 174 404 310 356 435

davon
im Programm bereich 851 715 763 587

 

Struktur Gesamtbeschäfti gung Anteile in Prozent
Festangestellte 82,6 85,4 85,4 84,4 84,5 90,1
Sonstige Mitarbeiter 17,4 14,6 14,6 15,6 15,5 9,9
 

Struktur Festangestellte Anteile in Prozent
Vollzeitbeschäftigte 66,4 70,9 60,1 59,6 59,9 64,0
Teilzeitbeschäftigte 31,2 26,1 36,9 37,0 37,2 32,6
Aus zubildende 2,4 3,0 3,1 3,4 2,9 3,4
davon

im Programm bereich 23,3 22,7 17,8 21,7 24,1 19,2
 

Struktur Sonstige Mitarbeiter Anteile in Prozent
Praktikanten 17,5 22,1 25,2 24,3 20,5 21,3
Feste freie Mitarbeiter 60,0 69,9 56,1 62,5 64,5 54,8
Sonstige freie Mitarbeiter 22,1 8,0 18,7 13,1 15,0 23,8
davon

im Programm bereich 39,3 30,3 32,1 32,2
 

Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007–2014: Goldmedia
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Tabellenanhang: Ver zeichnis der Zeitreihen 2004–2014
Beschäfti gung

Bundes weites Free-TV und Pay-TV

B 3.1.1 
Beschäftigte im privaten bundes weiten Free-TV und Pay-TV 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Anzahl der Beschäftigten am Jahresende
Beschäftigte gesamt 9.424 9.483 9.211 9.462 9.887 13.221
 

Festangestellte 7.321 7.802 7.601 7.731 8.007 11.701
davon

Vollzeitbeschäftigte 5.426 6.178 4.826 5.003 5.219 8.189
Teilzeitbeschäftigte 1.684 1.339 2.487 2.402 2.474 3.049
Aus zubildende/Volontäre 211 285 288 326 314 463

davon
im Programm bereich 2.063 2.288 1.766 2.606 2.704 2.769

 

Sonstige Mitarbeiter 2.103 1.681 1.609 1.731 1.880 1.520
davon

Praktikanten 361 454 464 434 456 361
Feste freie Mitarbeiter 1.327 1.113 914 1.135 1.187 785
Sonstige freie Mitarbeiter 415 114 232 162 237 375

davon
im Programm bereich – – 768 617 697 495

 

Struktur Gesamtbeschäfti gung Anteile in Prozent
Festangestellte 73,1 80,4 81,3 81,7 80,4 88,5
Sonstige Mitarbeiter 26,9 19,6 18,7 18,3 19,6 11,5
 

Struktur Festangestellte Anteile in Prozent
Vollzeitbeschäftigte 76,8 80,9 63,3 63,3 63,5 70,0
Teilzeitbeschäftigte 19,7 14,8 32,5 31,0 31,4 26,1
Aus zubildende 3,6 4,2 4,2 5,7 5,1 4,0
davon

im Programm bereich 33,5 33,8 22,1 35,5 36,3 23,7
 

Struktur Sonstige Mitarbeiter Anteile in Prozent
Praktikanten 15,9 28,7 31,0 32,0 30,3 23,7
Feste freie Mitarbeiter 63,9 63,7 51,8 54,1 51,8 51,6
Sonstige freie Mitarbeiter 20,2 7,6 17,3 14,0 17,9 24,6
davon

im Programm bereich – – 45,8 46,4 47,8 32,6
 

Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007–2014: Goldmedia
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Tele shopping

B 3.1.2 
Beschäftigte im Tele shopping 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Beschäftigte am Jahresende Anzahl
Beschäftigte gesamt 3.998 5.101 5.585 5.345 5.424 5.255
 

Festangestellte 3.770 4.632 4.999 4.830 4.924 4.953
davon

Vollzeitbeschäftigte 1.926 2.603 2.721 2.438 2.524 2.474
Teilzeitbeschäftigte 1.794 1.952 2.182 2.301 2.337 2.375
Aus zubildende 50 77 96 91 63 104

davon
in der Programm produk tion 439 430 464 122 410 429

 

Sonstige Mitarbeiter 228 469 586 515 500 302
davon

Praktikanten 44 15 82 43 32 28
Feste freie Mitarbeiter 80 400 333 324 349 214
Sonstige freie Mitarbeiter 104 54 171 148 119 60

davon
in der Programm produk tion – – 90 69 66 92

 

Struktur Gesamtbeschäfti gung Anteile in Prozent
Festangestellte 94,3 90,8 89,5 90,4 90,8 94
Sonstige Mitarbeiter 5,7 9,2 10,5 9,6 9,2 6
 

Struktur Festangestellte Anteile in Prozent
Vollzeitbeschäftigte 51,1 56,2 54,4 50,5 51,3 49,9
Teilzeitbeschäftigte 47,6 42,1 43,7 47,6 47,5 48,0
Aus zubildende 1,3 1,7 1,9 1,9 1,3 2,1
davon

im Programm bereich 11,6 9,3 9,3 2,5 8,3 8,7
 

Struktur Sonstige Mitarbeiter Anteile in Prozent
Praktikanten 19,3 3,2 14,1 8,3 6,4 9,3
Feste freie Mitarbeiter 35,1 85,3 56,7 62,9 69,8 70,9
Sonstige freie Mitarbeiter 45,6 11,5 29,2 28,7 23,8 19,9
davon

im Programm bereich – – 15,4 13,4 13,2 30,5
 

Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007–2014: Goldmedia
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Tabellenanhang: Ver zeichnis der Zeitreihen 2004–2014
Beschäfti gung

Landes weite TV-Fenster

B 3.2 
Beschäftigte der privaten landes weiten TV-Fenster 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Beschäftigte am Jahresende Anzahl
Beschäftigte gesamt 403 494 435 373 418 481
 

Festangestellte 305 365 316 318 349 381
davon

Vollzeitbeschäftigte 244 269 204 207 220 229
Teilzeitbeschäftigte 24 24 59 57 78 101
Aus zubildende/Volontäre 37 72 53 54 51 52

davon
im Programm bereich 184 269 362 281 321 296

 

Sonstige Mitarbeiter 98 129 119 55 69 100
davon

Praktikanten 30 66 88 27 27 23
Feste freie Mitarbeiter 66 56 17 23 33 37
Sonstige freie Mitarbeiter 96 7 14 5 9 40

davon
im Programm bereich 40 39 37 76

 

Struktur Gesamtbeschäfti gung Anteile in Prozent
Festangestellte 75,7 73,9 72,6 85,3 83,5 79,2
Sonstige Mitarbeiter 24,3 26,1 27,4 14,7 16,5 20,8
 

Struktur Festangestellte Anteile in Prozent
Vollzeitbeschäftigte 80,0 73,7 64,6 65,1 63,0 60,0
Teilzeitbeschäftigte 7,9 6,6 18,7 17,9 22,3 26,5
Aus zubildende 12,1 19,7 16,8 17,0 14,6 13,6
davon

im Programm bereich 60,3 73,7 114,4 88,4 92,0 77,7
 

Struktur Sonstige Mitarbeiter Anteile in Prozent
Praktikanten 30,6 51,2 73,9 49,1 39,1 23,0
Feste freie Mitarbeiter 67,3 43,4 14,3 41,8 47,8 37,0
Sonstige freie Mitarbeiter 98,0 5,4 11,8 9,1 13,0 40,0
davon

im Programm bereich 33,2 70,9 53,6 76,0
 

Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007–2014: Goldmedia
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Lokal-TV

B 3.3 
Beschäftigte im privaten Lokal-TV 2004–2014

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Beschäftigte am Jahresende Anzahl
Beschäftigte gesamt 1.791 2.441 2.458 2.589 2.512 2.335
 

Festangestellte 1.168 1.467 1.613 1.722 1.700 1.546
davon

Vollzeitbeschäftigte 729 920 985 1.102 1.103 1.029
Teilzeitbeschäftigte 128 214 178 243 254 238
Aus zubildende/Volontäre 311 333 450 377 343 279

davon
im Programm bereich 664 779 1.001 904 1.099 958

 

Sonstige Mitarbeiter 623 974 846 867 812 789
davon

Praktikanten 217 420 326 366 335 292
Feste freie Mitarbeiter 279 400 394 343 328 352
Sonstige freie Mitarbeiter 127 154 126 158 149 145

davon
im Programm bereich 683 334 371 328

 

Struktur Gesamtbeschäfti gung Anteile in Prozent
Festangestellte 65,2 60,1 65,6 66,5 67,7 66,2
Sonstige Mitarbeiter 34,8 39,9 34,4 33,5 32,3 33,8
 

Struktur Festangestellte Anteile in Prozent
Vollzeitbeschäftigte 62,4 62,7 61,1 64,0 64,9 66,6
Teilzeitbeschäftigte 11,0 14,6 11,0 14,1 14,9 15,4
Aus zubildende 26,6 22,7 27,9 21,9 20,2 18,0
davon

im Programm bereich 56,8 53,1 62,0 52,5 64,6 61,9
 

Struktur Sonstige Mitarbeiter Anteile in Prozent
Praktikanten 34,8 43,1 38,5 42,2 41,3 37,0
Feste freie Mitarbeiter 44,8 41,1 46,6 39,6 40,4 44,6
Sonstige freie Mitarbeiter 20,4 15,8 14,9 18,2 18,3 18,4
davon

im Programm bereich 80,8 38,5 45,7 41,6
 

Quellen: 2004: DLM-Studien; 2005/2006: TNS Infratest; 2007–2014: Goldmedia
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Methodik der Daten erhe bung
Mitte 2015 wurde die Studie zur wirtschaft lichen Lage des Rundfunks in Deutschland zum 
elften Mal durch geführt und sämt liche deutschen privaten Fernseh- und Hörfunkanbieter 
befragt. An der Erhebung waren in diesem Jahr neun Landes medien anstalten be teiligt: die 
Landes anstalt für Kommunika tion Baden-Würt temberg (LFK), die Bayerische Landes  zentrale 
für neue Medien (BLM), die Medien anstalt Berlin-Branden burg (mabb), die Hessische 
Landes anstalt für privaten Rundfunk und neue Medien (LPR Hessen), die Nieder sächsi sche 
Landes medien anstalt (NLM), die Landes anstalt für Medien Nordrhein-West falen (LfM), die 
Landes zentrale für Medien und Kommunika tion Rheinland-Pfalz (LMK), die Sächsische Lan-
des anstalt für privaten Rundfunk und neue Medien (SLM) und die Thüringer Landes medien-
anstalt (TLM).
In den Vor jahren gab es unter schied liche Konstella tionen von Landes medien anstalten, die 
dieses Projekt unter stützten, ent sprechend unter schied lich war damit auch der Kapitel-
umfang für den Berichts teil zum Rundfunk in den Ländern. In den Jahren 1996–2004 sowie 
bei der Erhebung im Jahr 2011 handelte es sich um ein Gemeinschafts projekt aller Landes-
medien anstalten. In der Zeit zwischen 2005 und 2008 waren ledig lich acht, im Jahr 2013 
zehn der vierzehn Landes medien anstalten an der Studien erstel lung be teiligt. Dennoch 
wurden zu jedem Erhe bungs zeitpunkt alle Rundfunk unternehmen in Deutschland befragt 
und mit einbezogen.

1 Grundgesamt heit

Die Grundgesamt heit setzte sich aus allen Anbietern oder Ver anstaltern eines oder meh-
rerer privater lokaler, landes- und bundes weiter Radio- oder TV-Programme zusammen, 
die im Jahr 2013 oder 2014 im Besitz einer Lizenz von einer der 14 Landes medien anstalten 
waren, über mindestens eine Betriebs stätte in Deutschland ver fügten sowie im Erhe bungs-
zeitraum wirtschaft lich aktiv waren. Als Basis für die zu be fragen den Anbieter der Grund-
gesamt heit (brutto) dienten das „Ver zeichnis privates Fernsehen“ sowie das „Ver zeichnis 
privater Hörfunk“ des Jahrbuches der Medienanstalten 2014/2015.
Einige Rundfunkanbieter mussten im Ver lauf der Erhebung, d. h. nach dem Erst kontakt 
bzw. nach ent sprechen den Recherchen zu ihrem Status im relevanten Zeitraum 2013/2014, 
aus der Grundgesamt heit heraus genommen werden.
Hierfür waren folgende Gründe ver antwort lich:
– Der Sender war in 2013/2014 ohne für die Erhebung relevante Geschäfts aktivi tät.
– Der Sender stellte seine Geschäfts tätig keit 2013 bzw. 2014 ein und die Befra gung war 

deshalb nicht möglich. In der Regel konnte hier trotz intensiver Bemühungen kein Kon-
takt zum Sender bzw. zu zuständi gen Personen hergestellt werden oder es wurden 
auf grund laufen der Insolvenz verfahren keinerlei Aus künfte ge geben. Außerdem lagen 
von den Anbietern keine Daten aus vor heri gen Studien oder öffent lich zugäng lichen 
Quellen vor, sodass eine qualifizierte Einschät zung nicht möglich war.
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– Der Sender ver fügte bereits seit einiger Zeit in Deutschland über keine (relevante) 
Betriebs stätte mehr. Darüber hinaus konnten einige wenige Ver anstalter nicht befragt 
werden, weil sie hinsicht lich der er betenen Aus künfte prinzipiell auf die zuständi gen 
Mutter konzerne mit Sitz im Ausland ver wiesen.

Grundsätz lich nicht be rücksichtigt wurden Programme in lokalen Kabelanlagen oder Ge-
mein schafts antennen anlagen mit einer techni schen Reichweite unter 10.000 an geschlos-
senen Haushalten sowie nicht-kommerzielle oder rein spenden finanzierte Hörfunk- und 
Fernsehanbieter. Darüber hinaus fanden auch die Webradio- und Web-TV-Angebote keine 
Berücksichti gung in der wirtschaft lichen Gesamt auswer tung. In den Kapiteln zu Online-
Videoangeboten sowie zu Online-Audioangeboten wurde vor allem auf Sekundärdaten 
zurück gegriffen.
Die Grundgesamt heit (netto) der Erhebung umfasste 305 einzelne Fernsehprogramme, 
davon:

 54 bundes weite Free-TV-Programme
 78 bundes weite Pay-TV-Programme
 20 bundes weite Tele shopping-Programme
 10 landes weite Fensterprogramme
129 lokale Programme
 17 lokale Sparten programme

Im privaten Hörfunk konnten insgesamt 270  Programme ge zählt werden, davon:
 22 bundes weite Programme (davon 2  DAB-Only-Programme)
 71 landes weite Programme (davon 17  DAB-Only-Programme)
177 lokale Programme (davon 5  DAB-Only-Programme)

In einigen Fällen konnte trotz intensiver Bemühungen kein Kontakt zu Anbietern herge stellt 
werden, die 2013 bzw. 2014 mindestens ein halbes Jahr wirtschaft lich aktiv waren, den 
Sendebetrieb jedoch zu einem späteren Zeitpunkt einstellten. Dennoch er folgte eine Er-
fas sung der Beschäfti gung und wirtschaft lichen Kennzahlen, wenn von den be troffenen 
Anbietern Daten aus den vor heri gen Studien und aus öffent lich zugäng lichen Quellen 
vor lagen. Diese dienten einer qualifizierten Schät zung für die Jahre 2013 bzw. 2014. Anbie-
ter, die erst zum Ende 2014 relevante Geschäfts aktivi täten ent falteten, wurden für die 
wirtschaft liche Betrach tung nicht be rücksichtigt. Die be treffen den Anbieter be zeichneten 
die Geschäfts situa tion zum Ende 2014, nach nur wenigen Monaten oder gar nur wenigen 
Wochen Sendebetrieb, als nicht aus sagekräftig und daher nicht ver gleich bar mit anderen 
Ver anstaltern. Sehr geringen, vielfach völlig fehlen den Einnahmen standen hohe Sach-
kosten und Anfangs investi tionen gegen über.
Um die Zuord nung zu ver schiedenen Aus wer tungs kategorien (z. B. Programme landes weit, 
regional, lokal) und den Bundes ländern zu er möglichen, wurde bei der Erhebung das Ziel 
ver folgt, die Daten möglichst differenziert nach einzelnen Programmen zu er mitteln. Bei 
Ver anstaltern von mehreren Programmen (z. B. Funk häuser oder andere geschäft lich, orga-
ni satorisch, redaktio nell ver flochtene Ver anstalter), die zunächst nur Gesamtdaten für ihre 
Programme bzw. für die Sendergruppe zur Ver fügung ge stellt hatten, wurden diese Daten 
mit Hilfe zusätz licher Befra gungen weiter differenziert. Bei den Anbietern, die dazu aus 
ver schiedenen Gründen nicht in der Lage waren und bei denen die Geschäfts tätig keit 



336

bundes länder übergreifend organisiert ist, wurden die wirtschaft lichen Daten daher zum 
Zwecke der Länder zuord nung per Schät zung ge splittet. Aus nahmen bilden hierbei die DAB-
Programme, die aus den Angaben der Funk häuser nicht heraus gerechnet werden konnten. 
Die DAB-Programme wurden eben falls den Kategorien bundes weiter, landes weiter oder 
lokaler Hörfunk zu geteilt. Da diese jedoch noch keine wirtschaft lich tragende Rolle spielen 
und um Ver zerrungen des Gesamtbildes der Radioland schaft in Deutschland vorzu beugen, 
wurde die Anzahl der jeweili gen UKW-Sender weiter hin aus gewiesen. Einige lokale UKW-
Sender ver fügen zusätz lich über eine landes weite oder bundes weite DAB-Verbrei tung. In 
diesem Fall wurde der be troffene Sender sowohl als landes weiter bzw. bundes weiter Hör-
funk als auch UKW-Programm erfasst.
Grundsätz lich wurden bei der Aus wertung die wirtschaft lichen Angaben zu Ertrag, Auf-
wand und Investi tionen immer vollständig dem Bundes land zu gewiesen, in dem sich der 
Haupt sitz des Unter nehmens im Unter suchungs zeitraum befand, wogegen bundes land-
übergreifende Personal aufschlüsse lungen in die jeweili gen Bundes länder über nommen 
wurden. Die Gründe für ver einzelte Schät zungen lagen in erster Linie darin, dass sich einige 
Programm veranstalter auf grund der ihnen vor liegen den Struktur ihrer Wirtschafts daten 
generell nicht in der Lage sahen, Auf schlüsse lungen selbst vorzu nehmen. Einige ver wiesen 
auf den für sie er heblich großen zeit lichen und perso nellen Aufwand, den eine Differenzie-
rung der Daten er fordern würde.
Die Angaben und Analysen zu der Ertrags- und Auf wands situa tion sowie zu den Beschäfti-
gungs daten des öffent lich-recht lichen Rundfunks basieren auf den folgen den Quellen:
– Für 2013 wurden die Ertrags- und Auf wands daten sowie die Zahl der be setzten Plan-

stellen der ARD-Finanz- und Werbestatistik sowie dem ZDF-Jahrbuch ent nommen.
–  Für 2014 wurden die Daten für die einzelnen Landes rundfunkanstalten, Deutschlandradio 

und Deutsche Welle bei der ARD erhoben. Beim ZDF wurde hier auf den Haushaltsplan 
für das Jahr 2014 ab gestellt.

–  Für 2013 und 2014 wurden zusätz lich Angaben der Kommission zur Ermitt lung des Finanz-
bedarfs der Rundfunkanstalten (KEF) heran gezogen.

– Angaben zur Ver teilung der Beschäfti gung auf die Länder wurden direkt bei den ent-
sprechen den Mehrländer anstalten (NDR, SWR, MDR), dem Deutschlandradio und der 
Deutschen Welle an gefragt. Für das ZDF wurde auf Angaben aus dem ZDF-Jahrbuch 
zurück gegriffen

Die Ver teilung der Auf wands- und Ertrags daten im öffent lich-recht lichen Rundfunk wurde 
auf Basis der bisheri gen Ent wick lungen fort geschrieben. Bei den öffent lich-recht lichen 
Mehr länder anstalten wurden die Daten zu Erträgen und Auf wendungen analog zu der 
Vor gehens weise im privaten Rundfunk vollständig dem jeweili gen Haupt sitz der Anstalten 
zu geordnet. Ab weichend von den Vor gänger studien aber analog zur Vor gehens weise für 
den privaten Rundfunk konnten 2015 auch er stmalig die Beschäftigten im öffent lich-recht-
lichen Rundfunk dank detaillierte rer Daten den jeweili gen Landes studios zu geordnet wer- 
den – auch rück wirkend bis ins Jahr 2004. Durch diese methodi sche Ver ände rung kam es 
je nach Land zum Teil zu Differenzen im Ver gleich zu den Vor gänger studien in der Zeit-
reihendarstel lung.
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2 Fallzahl/Aus schöp fung

Die Erhebung war als Vollerhe bung zu den unter Punkt  1  – Grundgesamt heit ge nannten 
Ver anstaltern bzw. Programmen konzipiert. 476 der insgesamt 576 zur be reinigten Grund-
gesamt heit ge hören den Fernseh- und Hörfunk programme sind in die Unter suchung ein-
gegangen. Für die Erhebung 2015 ent spricht das einer Aus schöp fungs rate der Grund gesamt-
heit von 82,7  Prozent.

Aus schöp fung Fernsehen
Befra gungs basis Brutto 321 100,0 %

– Sender lt. Ver zeichnis ALM Jahrbuch 2014/2015 396 
– Sender mit Reichweite unter 10.000  Haushalten 51 
– Ver suchs zulas sungen und nicht kommerzielle Sender 11 
– Internet Only TV 13 

Neutrale Aus fälle 14 4,5 %
– Keine Aus kunft wg. Geschäfts aufgabe 7 
– Ohne Geschäfts stelle in Deutschland 2 
– Ohne Werbeumsätze, spenden finanziert 5 

Befra gungs basis Netto (Grundgesamt heit) 305 100,0 %
Aus fälle: 35 11,5 %

– keine Teilnahme an der Befra gung 31 
– Geschäfts aktivi tät erst zum Ende 2014 4 

Beteili gung an der Befra gung/Aus schöp fung 270 88,5 %

Ausschöp fung Hörfunk
Befra gungs basis Brutto 291 100,0 %

– Sender lt. Ver zeichnis ALM Jahrbuch 2014/2015 492 
– Nicht kommerzielle Sender 13 
– Internet Only Radios 188 

Neutrale Aus fälle 20 6,9 %
– Ohne (relevante) Geschäfts tätig keit in 2013/2014 3 
– Keine Aus kunft wg. Geschäfts aufgabe 3 
– Ohne Werbeumsätze, spenden finanziert 14 

Befra gungs basis Netto (Grundgesamt heit) 271 100,0 %
Aus fälle: 63 23,2 %

– keine Teilnahme an der Befra gung 60 
– Geschäfts aktivi tät erst zum Ende 2014 3 

Beteili gung an der Befra gung/Aus schöp fung 206 76,0 %
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3 Erhe bungs methode

Wie in den Vor gänger studien wurden die Programmanbieter schrift lich mithilfe stan dar-
disierter Fragebogen befragt, die ihnen sowohl postalisch als auch per E-Mail zu gesandt 
wurden. Dem jeweili gen Fragebogen war ein er läuterndes Schreiben des Erhe bungs insti-
tutes inkl. Daten schutzer klärung bei gefügt. Die Lizenznehmer er hielten darüber hinaus 
vorweg ein Anschreiben ihrer jeweili gen Landes medien anstalt, in dem auf die Wichtig keit 
der Teilnahme an dieser Erhebung hin gewiesen wurde.
Nachfassen bei Unter nehmen, die nicht ge antwortet hatten, Nachfragen zum Stand der 
Fragebogen bearbei tung, zur Ermitt lung zwischen zeit lich neuer Ansprechpartner, zur Klä-
rung offener Fragen nach Rücksen dung des aus gefüllten Fragebogens etc. er folgten je nach 
Sachlage, Möglich keiten und Wunsch der Ansprechpartner telefonisch, per E-Mail oder per 
Fax. Die Befra gungen wurden von be sonders qualifizierten und intensiv zum Befra gungs-
gegen stand geschulten Interviewern durch geführt.
Befragt wurden in der Regel Geschäfts führer oder, insbesondere bei größeren Unter neh-
men, Ver antwort liche aus den Bereichen Buch haltung, Unter nehmens kommunika tion oder 
Medien politik.
In einigen Fällen stellten die kontaktierten Programm veranstalter ihre Beteili gung an der 
Erhebung in Frage oder es wurden von ihnen nur unvollständig aus gefüllte Fragebogen 
zurück gesandt. Begründet wurde dies ge gebenen falls mit Personal knapp heit, Zeitnot, der 
Ver mutung, dass einzelne Informa tionen den Wettbewerbern und der Öffentlich keit be-
kannt werden könnten oder auch mit prinzipiellen Ent schei dungen der Unternehmens lei-
tung, an Befra gungen zur Geschäfts situa tion nicht teilzunehmen. Durch klärende Telefonate 
oder erneute Schreiben, ver einzelt mit Unter stüt zung und durch Kontakt aufnahme der 
zuständi gen Landes medien anstalten mit den Sendern, wurde hier ver sucht, die be stehen-
den Vor behalte auszu räumen. Vor allem der Hinweis auf den Stellen wert der Studie und 
die Betonung und Gewährleis tung des Daten schutzes konnten in den meisten Fällen die 
Ansprechpartner über zeugen, an der Befra gung teilzunehmen. Trotz aller Bemühungen war 
nicht zu ver meiden, dass in den Fragebogen angaben einige Lücken blieben. In diesen Fällen 
wurden durch zusätz liche Recherchen, Ver gleiche mit Angaben anderer Ver anstalter des-
selben Programm typs und derselben Ertrags größen klasse Daten schät zungen vor genommen.
Grundlage für die Erhebung des Hörfunkmarktes in Nordrhein-West falen bildeten Berech-
nungen der dorti gen Landes medien anstalt (LfM). Dieser lagen zum Zeitpunkt der Erhebung 
die be triebs wirtschaft lichen Ergeb nisse von 18  Hörfunkanbietern vor, die Goldmedia in 
anonymisierter und aggregierter Form über mittelt wurden. Weitere Daten wurden auf 
Basis von öffent lich zugäng lichen Geschäfts berichten der Betriebs gesell schaften sowie des 
Rahmen programmanbieters radio NRW, Experten gesprächen und öffent lich zugäng lichen 
Registern er mittelt. Aus diesen Daten und den Erkennt nissen aus der Markt entwick lung 
in anderen Bundes ländern konnten qualifizierte Einschät zungen zur Situa tion in NRW ent-
wickelt werden. Diese Daten wurden wiederum mit Experten über prüft. Sie sind die Grund-
lage für den Hörfunkteil in Kapitel  11 und demnach auch in den Werten zum privaten 
Hörfunk in Deutschland insgesamt ent halten.
Bei der Berech nung des Kostendeckungs grades wurden den gesamten Erlösen der Branche 
(Rundfunk, TV oder Hörfunk), eines Markt segmentes (Free- und Pay-TV oder lokaler Hör-
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funk) oder eines Bundes landes die jeweils gesamten Kosten gegen über gestellt. Die Be-
zeich nung Kostendec kung erklärt hier also das Ver hältnis von Erträgen zu Auf wendungen. 
Ist der Kostendeckungs grad größer als 100  Prozent, so ist in der Branche/dem Markt-
segment oder dem Bundes land über alle Unter nehmen hinweg insgesamt ein Gewinn 
ent standen. Dies schließt nicht aus, dass einzelne Unter nehmen dennoch defizitär ge-
wirtschaftet haben. Um gekehrt gilt: Ist der Kostendeckungs grad niedri ger als 100 Prozent, 
so ist in der Branche/dem Markt segment oder dem Bundes land insgesamt ein Ver lust 
ent standen. Dies wiederum schließt aber nicht aus, dass einzelne Unter nehmen in der 
be trach teten Periode profitabel ge wirtschaftet haben.

4 Fragebogen

Der Fragebogen zielte auf die Ermitt lung von Umfang und Struktur der Unter nehmens-
beschäfti gung, der Höhe der Jahres erträge und -aufwen dungen sowie deren Zusammen-
setzung und der Höhe der Investi tionen für be trieb liche Zwecke. Zusätz lich wurden die 
Erwar tungen für das laufende Geschäfts jahr 2015 und insbesondere zum gegen wärti gen 
und zukünfti gen Umsatz anteil der Online- bzw. Mobile-Geschäfts felder erfasst. Die regio-
nalen Fernseh veranstalter wurden darüber hinaus ge beten, anzu geben, über welche alter-
nativen Ver brei tungs wege das Programm ab rufbar ist. Im Hörfunk wurde zusätz lich die 
Ver brei tung über DAB+ und Internet ab gefragt.

5 Erhe bungs zeitraum

Die Erhebung wurde in der Zeit vom 21. Mai bis 14. August 2015 durch geführt.

6 Projekt teams der Daten erhe bung/-verarbei tung

Projekt koordina tion/-leitung:
Bayerische Landes zentrale für neue Medien: Johannes Kors, Adrian Gerlitsch, Michael 
Philippi
Goldmedia: Dr. Klaus Goldhammer, Dr. André Wiegand

Daten erhe bung Fernsehen und Hörfunk, deutschlandweit, in allen Bundes ländern:
Goldmedia: Dr. André Wiegand, Daniel Komma

Daten verarbei tung Fernsehen und Hörfunk:
Goldmedia: Mathias Birkel, Christine Link, Eduard Scholl, Moritz Demmig

Daten auswer tung/Ver fassen der Texte für die Kapitel 2, 3, 4.2, 5 sowie den Ab schnitten 
zur Ent wick lung des Rundfunks insgesamt sowie des Fernsehens in den Kapiteln 6–14:

Goldmedia: Dr. Klaus Goldhammer, Mathias Birkel, Christine Link, Eduard Scholl
Ver fassen der Texte für die Kapitel  1.2, 4.1, sowie die Ab schnitte zum Hörfunk in den 
Kapiteln  6–14:

Guido Schneider (Medien journalist)
Ver fassen des Textes für Kapitel  1.1:

Matthias Kurp (Medien journalist)
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Andre.WiegandGoldmedia.de 
Tel.: +49-30 246 266-0, Fax: +49-30 246 266-66 

Erhebungsbogen Fernsehen (bundesweit) 

Wirtschaftliche Lage des Rundfunks in Deutschland 2014/2015 
Dank Ihrer Hilfe haben wir in den letzten Jahren eine fachlich fundierte Darstellung über die Entwicklung der 
deutschen Rundfunkwirtschaft erstellen können. Über Ihre erneute Teilnahme an der diesjährigen Erhebung 
freuen wir uns daher sehr. Ihre Angaben werden wie immer strikt vertraulich behandelt. In Ergebnisdar-
stellungen werden alle Daten jeweils so zusammengefasst, dass Rückschlüsse auf einzelne Unternehmen  
nicht möglich sind. 

Den ausgefüllten Fragebogen können Sie uns per Email, Fax oder per Post zurücksenden. 

Wir bitten um Antwort bis zum 19. Juli 2015.

Für Rückfragen steht Ihnen Andre Wiegand gerne zur Verfügung.  
Tel.: +49-(0)30-246 266-0 | Andre.Wiegand@Goldmedia.de 

Vielen Dank für Ihre Teilnahme. 

Füllen Sie diesen Fragebogen für einen 
einzelnen Sender oder eine  
Sendergruppe aus? 

  Sender   Sendergruppe 
… mit insgesamt       (Anzahl) 
einzelnen Sendern (d.h. Stationen mit 
eigenständigem Programm) 

Bitte nennen Sie uns den Namen des Senders bzw. der 
Sendergruppe, für welche die Daten angegeben werden. 

      

Teil 1: Beschäftigung 

1. Wie viele Mitarbeiter waren Ende 2013 und Ende 2014 für Ihr Unternehmen tätig?  

   

1.1 Festangestellte Mitarbeiter (Vollzeit und Teilzeit) Ende 2013  Ende 2014 

Festangestellte gesamt              

- davon fest angestellte Vollzeitkräfte         

- davon fest angestellte Teilzeitkräfte/ geringfügig 
Beschäftigte/Aushilfen

        

- davon Volontäre         

- davon Auszubildende         

   

1.2 Freie Mitarbeiter 2013  2014 

Freie Mitarbeiter gesamt              

- davon regelmäßig tätige (feste) Freie Mitarbeiter (Jahresende)         

- davon Hospitanten und Praktikanten (im Jahresdurchschnitt)          

- davon sonstige Freie Mitarbeiter (in typischer Sendewoche)         

Wie viele Feste und Freie Mitarbeiter sind Mitte 2015 insgesamt für Ihr Unternehmen tätig?        
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2. Wie viele Feste und Freie Mitarbeiter waren im Jahr 2014 überwiegend im Programmbereich tätig?  

Festangestellte 
Feste Freie 
Volontäre

Sonst. Freie 
Hospitanten 
Praktikanten 

Mitarbeiter im Programmbereich              

3. Hat Ihr Unternehmen Betriebsstätten in mehr als einem Bundesland bzw. auch im Ausland? 

  Nein  Bitte weiter mit Frage 5!   Ja 

4. Wie verteilten sich die festangestellten Mitarbeiter (Auszubildende und Volontäre eingeschlossen) 
zum Jahresende 2014? Bitte nennen Sie jeweils die Anzahl der Mitarbeiter 

      Baden-Württemberg       Bayern       Berlin 

      Brandenburg       Bremen       Hamburg 

      Hessen       Mecklenburg-Vorpommern       Niedersachsen 

      Nordrhein-Westfalen       Rheinland-Pfalz       Saarland 

      Sachsen       Sachsen-Anhalt       Schleswig-Holstein 

      Ausland         Thüringen 

Teil 2: Wirtschaftliche Rahmendaten 
5. Wir bitten Sie nun um einige wirtschaftliche Rahmendaten Ihres Fernsehunternehmens  

für die beiden Vorjahre 

a) Umsatz (netto/ohne MwSt., inkl. in sonstigen betrieblichen Erträgen ausgewiesene Fördergelder und 
Zuwendungen; keine Finanzerträge und Erträge aus Untervermietung oder Auflösung von Rückstellungen) 

2013 in EUR 2014 in EUR

Gesamtumsatz netto im Geschäftsjahr              

b) Umsatzverteilung nach Erlösquellen 
(Gesamtumsatz netto im Geschäftsjahr = 100% der folgenden Angaben) 

Umsätze aus Werbung und Sponsoring 2013 in EUR  2014 in EUR 

Umsätze aus Werbung/Sponsoring insgesamt (nach Abzug von 
Rabatten/Provisionen/Skonti) 

             

-  davon aus überregionaler Werbung (Spotwerbung)          

-  davon aus lokaler/regionaler Werbung (Spotwerbung)          

-  davon aus Sponsoring           
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-  davon aus Werbung im Internet/Online-Werbeeinnahmen  
(inkl. Online-Video-Werbung)  

        

Umsätze aus Pay-TV/Pay-VoD   2014 in EUR 

Umsätze Pay-TV/Pay-VoD gesamt          

-  davon Pay-TV-Umsätze         

-  davon Pay-VoD-Umsätze aus Online-Abonnements  
und -Einzelabrufen 

        

Umsätze aus Transaktionen 2014 in EUR 

Teleshopping         

Telefonische Mehrwertdienste         

E-Commerce inkl. Vermittlungsprovisionen         

Sonstige Umsätze   2014 in EUR 

Sonstige Online-Umsätze (ohne Werbung, E-Commerce, VoD)         

Spotproduktion / Image- und Industriefilme           

Auftragsproduktionen sowie Programm- und Rechteverkäufe           

 Umsätze aus Veranstaltungen           

Erträge aus Fördermaßnahmen und Zuwendungen         

Sonstige Umsätze (ohne außerordentliche bzw. betriebsfremde 
Erträge) = Rest und zwar v.a. aus      

        

c) Aufwendungen der gewöhnlichen Geschäftstätigkeit
(ohne betriebsfremden Aufwand und Zinsaufwand, netto/ohne MwSt) 

2013 in EUR  2014 in EUR 

Gesamte Aufwendungen netto                

d) Verteilung der Aufwendungen 
Gesamtaufwendungen netto im Geschäftsjahr = 100% der folgenden Angaben 

 2014 in EUR 

Personalkosten (ohne Feste Freie und Sonstige Freie) [Brutto einschl. 
gesetzlicher und freiwilliger Sozialleistungen]
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Vergütung für Feste Freie und Sonstige Freie und technisches und 
selbständiges künstlerisches Personal   

        

 2014 in EUR 

Steuerliche Abschreibungen auf erworbene und selbsterstellte 
Sachanlagen für betriebliche Zwecke (z.B. Bauten, Fahrzeuge, Geräte) 
und immaterielle Vermögenswerte (z.B. Programmrechte)  

        

Kosten für die technische Programmverbreitung           

Direkte Steuern (z.B. Kfz-Steuer - aber nicht Mehrwertsteuer  
und staatliche Leistungsentgelte)   

        

Sonstige Sachkosten,* die im Jahr der Anschaffung abgeschrieben oder 
direkt unter Aufwand verbucht werden (Material für Eigenproduktionen, 
Provisionen, PR/Promotion, Mieten, Fuhrpark, GEMA/GVL Sonstige 
Gebühren/Abgaben etc.)  = Rest

        

* auch Geringwertige Wirtschaftsgüter, Sonstige Betriebsausgaben 

e) Investitionen für betriebliche Zwecke (Bilanzwerte) 

2014 in EUR 

Investitionen in Auftragsproduktionen, Koproduktionen und 
Lizenzprogramme   

        

Sonstige Investitionen in immaterielle Vermögenswerte          

Investitionen in erworbene und selbsterstellte Sachanlagen  
(2010 aktivierte Bruttozugänge) oder Bauten  

        

Teil 3: Wirtschaftliche Erwartungen 
6. Wie sind Ihre wirtschaftlichen Erwartungen für das laufende Geschäftsjahr? 

a) Unser Umsatz wird 2015 voraussichtlich: b) Unsere Kosten werden 2015 voraussichtlich: 

  zunehmen, um        %   zunehmen, um        % 

  gleichbleiben    gleichbleiben  

  abnehmen, um       %   abnehmen, um       % 

7. Welche Entwicklung erwarten Sie für den Bereich der Online- und mobilen Werbung 
schätzungsweise im Jahr 2015 bzw. bis 2020 (Basis: Umsatz 2014)? 

Einnahmequelle Wachstum in 2015 
um … 

Wachstum bis 
2020 um … 

Online- und mobile Werbung       %       %
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Teil 4: Kontaktdaten 

Wir danken Ihnen sehr herzlich für Ihre Mühe! 
Für den Fall, dass wir Rückfragen haben, bitten wir Sie noch freundlich um folgende Angaben: 

Der Fragebogen wurde ausgefüllt von 

Nachname      

Vorname       

Firma      

Telefon      

Fax      

Email       

Platz für eventuelle Anmerkungen 

      

Goldmedia GmbH | Strategy Consulting | Dr. André Wiegand 
Oranienburger Str 27 | 10117 | Berlin-Mitte | Germany  
Tel.: +49-(0)30-246 266-0 | Fax: +49-(0)30-246 266-66 
www.Goldmedia.de | Andre.Wiegand@Goldmedia.de 
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Erhebungsbogen Fernsehen (Bayern landesweit und lokal) 

Wirtschaftliche Lage des Rundfunks in Deutschland 2014/2015 
Dank Ihrer Hilfe haben wir in den letzten Jahren eine fachlich fundierte Darstellung über die Entwicklung der 
Rundfunkwirtschaft in Bayern erstellen können. Über Ihre erneute Teilnahme an der diesjährigen Erhebung 
freuen wir uns daher sehr. Ihre Angaben werden wie immer strikt vertraulich behandelt. In Ergebnisdar-
stellungen werden alle Daten jeweils so zusammengefasst, dass Rückschlüsse auf einzelne Unternehmen  
nicht möglich sind. 

Den ausgefüllten Fragebogen können Sie uns per E-Mail, Fax oder per Post zurücksenden. 

Wir bitten um Antwort bis Montag, den 19. Juli 2015.

Für Rückfragen steht Ihnen André Wiegand gerne zur Verfügung.  
Tel.: +49-(0)30-246 266-0 | Andre.Wiegand@Goldmedia.de 

Vielen Dank für Ihre Teilnahme. 

Füllen Sie diesen Fragebogen für einen 
einzelnen Sender oder eine  
Sendergruppe aus? 

  Sender   Sendergruppe 
… mit insgesamt       (Anzahl) 
einzelnen Sendern (d.h. Stationen mit 
eigenständigem Programm) 

Bitte nennen Sie uns den Namen des Senders bzw. der 
Sendergruppe, für welche die Daten angegeben werden. 

      

Teil 1: Beschäftigung 

1. Wie viele Mitarbeiter waren Ende 2014 für Ihr Unternehmen tätig?  

1.1 Festangestellte Mitarbeiter (Vollzeit und Teilzeit) Ende 2013  Ende 2014

Festangestellte gesamt (inkl. tätige Inh./ Familienangehörige)              

- davon fest angestellte Vollzeitkräfte          

- davon fest angestellte Teilzeitkräfte/geringfügig 
Beschäftigte/Aushilfen

        

- davon Volontäre         

- davon Auszubildende         

    

1.2 Freie Mitarbeiter Ende 2013  2014

Freie Mitarbeiter gesamt              

- davon regelmäßig tätige (feste) Freie Mitarbeiter (Jahresende)         

- davon Hospitanten und Praktikanten (im Jahresdurchschnitt)          

- davon sonstige Freie Mitarbeiter (in typischer Sendewoche)         

Wie viele Feste und Freie Mitarbeiter sind Mitte 2015 insgesamt für Ihr Unternehmen tätig?        
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2. Wie viele Feste und Freie Mitarbeiter waren im Jahr 2014 überwiegend im Programmbereich tätig?  

Festangestellte 
Feste Freie 
Volontäre

Sonst. Freie 
Hospitanten 
Praktikanten 

Mitarbeiter im Programmbereich               

Teil 2: Wirtschaftliche Rahmendaten 
3. Wir bitten Sie nun um einige wirtschaftliche Rahmendaten Ihres Fernsehunternehmens  

für das Vorjahr. 

a) Umsatz (netto/ohne MwSt., inkl. in sonstigen betrieblichen Erträgen ausgewiesene Fördergelder und 
Zuwendungen; keine Finanzerträge und Erträge aus Untervermietung oder Auflösung von Rückstellungen) 

2013 in EUR 2014 in EUR

Gesamtumsatz netto im Geschäftsjahr                

b) Umsatzverteilung nach Erlösquellen 
(Gesamtumsatz netto im Geschäftsjahr = 100% der folgenden Angaben) 

Umsätze aus Werbung und Sponsoring 2013 in EUR  2014 in EUR 

Umsätze aus Werbung/Sponsoring insgesamt  
(nach Abzug von Rabatten/Provisionen/Skonti)   

             

-  davon aus überregionaler Werbung (Spotwerbung)          

-  davon aus lokaler/regionaler Werbung (Spotwerbung)          

-  davon aus Sponsoring           

-  davon aus Werbung im Internet/Online-Werbeeinnahmen  
(inkl. Online-Video-Werbung)  

        

Umsätze aus Transaktionen 2014 in EUR 

Teleshopping         

Telefonische Mehrwertdienste         

E-Commerce inkl. Vermittlungsprovisionen         

Sonstige Umsätze   2014 in EUR 

Sonstige Online-Umsätze ohne Werbung, E-Commerce, VoD         

Spotproduktion / Image- und Industriefilme           

Sonstige Auftragsproduktionen sowie Programm- und 
Rechteverkäufe   

        

Umsätze aus Veranstaltungen           
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Erträge aus Fördermaßnahmen und Zuwendungen (etwa, in Euro)          

Sonstige Umsätze (ohne außerordentliche bzw. betriebsfremde 
Erträge) = Rest und zwar v.a. aus      

        

c) Aufwendungen der gewöhnlichen Geschäftstätigkeit
(ohne betriebsfremden Aufwand und Zinsaufwand, netto/ohne MwSt) 

2013 in EUR  2014 in EUR 

Gesamte Aufwendungen netto              

d) Verteilung der Aufwendungen 
Gesamtaufwendungen netto im Geschäftsjahr = 100% der folgenden Angaben 

 2014 in EUR 

Personalkosten (ohne Feste Freie und Sonstige Freie) [Brutto
einschl. gesetzlicher und freiwilliger Sozialleistungen]

        

Vergütung für Feste Freie und Sonstige Freie und technisches und 
selbständiges künstlerisches Personal   

        

Steuerliche Abschreibungen auf erworbene und selbsterstellte 
Sachanlagen für betriebliche Zwecke (z.B. Bauten, Fahrzeuge, 
Geräte) und immaterielle Vermögenswerte (z.B. Programmrechte)  

        

Kosten für die technische Programmverbreitung         

Direkte Steuern (z.B. Kfz-Steuer - aber nicht Mehrwertsteuer  
und staatliche Leistungsentgelte)   

        

Sonstige Sachkosten*, die im Jahr der Anschaffung abgeschrieben 
oder direkt unter Aufwand verbucht werden (Material für 
Eigenproduktionen, Provisionen, PR/Promotion, Mieten, Fuhrpark, 
GEMA/GVL, sonstige Gebühren/Abgaben etc.) = Rest

        

* auch geringwertige Wirtschaftsgüter, sonstige Betriebsausgaben 

e) Investitionen für betriebliche Zwecke (Bilanzwerte) 

2014 in EUR 

Investitionen in Auftragsproduktionen, Koproduktionen und 
Lizenzprogramme   

        

Sonstige Investitionen in immaterielle Vermögenswerte          

Investitionen in erworbene und selbsterstellte Sachanlagen  
(2014 aktivierte Bruttozugänge) oder Bauten  
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Teil 3: Wirtschaftliche Erwartungen
4. Wie sind Ihre wirtschaftlichen Erwartungen für das laufende Geschäftsjahr? 

a) Unser Umsatz wird 2015 voraussichtlich: b) Unsere Kosten werden 2015 voraussichtlich: 

  zunehmen, um        %    zunehmen, um        % 

  gleichbleiben     gleichbleiben  

  abnehmen, um       %    abnehmen, um       % 

5. Welche Entwicklung erwarten Sie für den Bereich der Online- und mobilen Werbung 
schätzungsweise im Jahr 2015 bzw. bis 2020 (Basis: Umsatz 2014)? 

Einnahmequelle Wachstum in 2015 
um … 

Wachstum bis 
2020 um … 

Online- und Mobile-Werbung       %       %

6. Über welche Verbreitungswege bieten Sie Ihre TV-Programme noch an? 

Live-Stream Video-on-
Demand

Homepage via Browser 

Eigener Youtube-Kanal  

Netzbetreiber-Plattformen (Telekom Entertain, KDG Mediathek …) 

Smartphone- und Tablet-Apps 

Smart-TV-Plattform (TV-App/Widget) 

HbbTV
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Teil 4: Kontaktdaten 

Wir danken Ihnen sehr herzlich für Ihre Mühe! 
Für den Fall, dass wir Rückfragen haben, bitten wir Sie noch freundlich um folgende Angaben: 

Der Fragebogen wurde ausgefüllt von 

Nachname      

Vorname       

Firma      

Telefon      

Fax      

E-Mail       

Platz für eventuelle Anmerkungen 

      

Goldmedia GmbH | Strategy Consulting | Dr. André Wiegand 
Oranienburger Str 27 | 10117 | Berlin-Mitte | Germany  
Tel.: +49-(0)30-246 266-0 | Fax: +49-(0)30-246 266-66 
www.Goldmedia.de | Andre.Wiegand@Goldmedia.de 
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Erhebungsbogen Hörfunk Bayern 

Wirtschaftliche Lage des Rundfunks in Deutschland 2014/2015 
Dank Ihrer Hilfe haben wir in den letzten Jahren eine fachlich fundierte Darstellung über die Entwicklung der 
deutschen Rundfunkwirtschaft erstellen können. Über Ihre erneute Teilnahme an der diesjährigen Erhebung 
freuen wir uns daher sehr. Ihre Angaben werden wie immer und selbstverständlich strikt vertraulich behandelt. 
In Ergebnisdarstellungen werden alle Daten jeweils so zusammengefasst, dass Rückschlüsse auf einzelne 
Unternehmen nicht möglich sind. 

Den ausgefüllten Fragebogen können Sie uns per E-Mail, Fax oder per Post zurücksenden. 

Wir bitten um Antwort bis Montag, den 19. Juli 2015.

Für Rückfragen steht Ihnen André Wiegand gerne zur Verfügung.  
Tel.: +49-(0)30-246 266-0 | Andre.Wiegand@Goldmedia.de 

Vielen Dank für Ihre Teilnahme. 

Füllen Sie diesen Fragebogen für einen 
einzelnen Sender oder eine  
Sendergruppe aus? 

  Sender   Sendergruppe 
… mit insgesamt       (Anzahl) 
einzelnen Sendern (d.h. Stationen mit 
originärem Programm) 

Bei Sendergruppe: Gehören originäre DAB+-Programme zur 
Sendergruppe? (DAB-only/Kein Simulcast von UKW-Programmen) 

 ja  nein 

Bitte nennen Sie uns den Namen des Senders bzw. der 
Sendergruppe, für welche die Daten angegeben werden. 

      

Teil 1: Beschäftigung 
1. Wie viele Mitarbeiter waren Ende 2014 für Ihr Unternehmen tätig? 

1.1 Festangestellte Mitarbeiter (Vollzeit und Teilzeit) Ende 2013  Ende 2014

Festangestellte gesamt              

- davon fest angestellte Vollzeitkräfte          

- davon fest angestellte Teilzeitkräfte/geringfügig 
Beschäftigte/Aushilfen

        

- davon Volontäre         

- davon Auszubildende         

    

1.2 Freie Mitarbeiter 2013  2014 

Freie Mitarbeiter gesamt              

- davon regelmäßig tätige (feste) Freie Mitarbeiter (Jahresende)         

- davon Hospitanten und Praktikanten (im Jahresdurchschnitt)          

- davon sonstige Freie Mitarbeiter (in typischer Sendewoche)         

Wie viele Feste und Freie Mitarbeiter sind Mitte 2015 insgesamt für Ihr Unternehmen tätig?        
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2. Wie viele Feste und Freie Mitarbeiter waren im Jahr 2014 überwiegend im Programmbereich tätig? 

Festangestellte 
Feste Freie 
Volontäre

Sonst. Freie 
Hospitanten 
Praktikanten 

Mitarbeiter im Programmbereich (z.B. Redaktion, Journalisten, 
Moderation, Regie, Aufnahme-/Studioleitung)              

Bei Sendergruppe mit originärem DAB+-Programm: Anzahl der 
Mitarbeiter, die überwiegend mit der Erstellung des digitalen  
Programms beschäftigt sind 

             

3. Hat Ihr Unternehmen Betriebsstätten in mehr als einem Bundesland bzw. auch im Ausland? 

  Nein  Bitte weiter mit Frage 5!   Ja 

4. Wie verteilten sich die festangestellten Mitarbeiter (Tätige Inhaber, Auszubildende und Volontäre 
eingeschlossen) zum Jahresende 2014? Bitte nennen Sie jeweils die Anzahl der Mitarbeiter 

      Baden-Württemberg       Bayern       Berlin 

      Brandenburg       Bremen       Hamburg 

      Hessen       Mecklenburg-Vorpommern       Niedersachsen 

      Nordrhein-Westfalen       Rheinland-Pfalz       Saarland 

      Sachsen       Sachsen-Anhalt       Schleswig-Holstein 

      Ausland         Thüringen 

Teil 2: Wirtschaftliche Rahmendaten 
5. Wir bitten Sie nun um einige wirtschaftliche Rahmendaten Ihres Hörfunkunternehmens  

für das Vorjahr. 

a) Umsatz (netto/ohne MwSt., inkl. in sonstigen betrieblichen Erträgen ausgewiesene Fördergelder und 
Zuwendungen; keine Finanzerträge und Erträge aus Untervermietung oder Auflösung von Rückstellungen) 

2013 in EUR 2014 in EUR

Gesamtumsatz netto im Geschäftsjahr                

Bei Sendergruppe mit originärem DAB+-Programm:
Umsatzanteil des originären DAB+-Programms im Geschäftsjahr 
(etwa, in %)

        % 
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b) Umsatzverteilung nach Erlösquellen 
(Gesamtumsatz netto im Geschäftsjahr = 100% der folgenden Angaben) 
Umsätze aus Werbung 2013 in EUR  2014 in EUR 

Umsätze aus Werbung/Sponsoring insgesamt (nach Abzug von 
Rabatten/Provisionen/Skonti)   

             

-  davon aus überregionaler Werbung (Spotwerbung)          

-  davon aus lokaler/regionaler Werbung (Spotwerbung)          

-  davon aus Sponsoring           

-  davon aus Werbung im Internet/Online-Werbeeinnahmen  
(inkl. Online-Video-Werbung)  

        

   

Sonstige Umsätze   2014 in EUR 

Auftragsproduktionen und Programm- und Rechteverkäufe          

Umsätze aus Veranstaltungen           

Telefonische Mehrwertdienste/Call Media           

E-Commerce-Umsätze inkl. Vermittlungsprovisionen           

Einnahmen aus Fördermaßnahmen und Zuwendungen           

Sonstige Umsätze (ohne außerordentliche bzw. betriebsfremde 
Erträge) = Rest und zwar v.a. aus      

        

c) Aufwendungen der gewöhnlichen Geschäftstätigkeit
(ohne betriebsfremden Aufwand und Zinsaufwand, netto/ohne MwSt.) 

2013 in EUR  2014 in EUR 

Gesamte Aufwendungen netto               

Bei Sendergruppe mit originärem DAB+-Programm: 2014 in %

Kostenanteil des originären DAB+-Programms im Geschäftsjahr         % 

d) Verteilung der Aufwendungen 
Gesamtaufwendungen netto im Geschäftsjahr = 100% der folgenden Angaben 

 2014 in EUR 

Personalkosten (ohne Feste Freie und Sonstige Freie)  
[Brutto einschl. gesetzlicher und freiwilliger Sozialleistungen]

        

Vergütung für Feste Freie und Sonstige Freie und technisches und 
selbständiges künstlerisches Personal   

        

Kosten für Programmeinkauf/Syndication         

Steuerliche Abschreibungen auf erworbene und selbsterstellte 
Sachanlagen für betriebliche Zwecke (z.B. Bauten, Fahrzeuge, Geräte) 
und immaterielle Vermögenswerte (z.B. Programmrechte)  

        

Kosten für die technische Programmverbreitung           
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Direkte Steuern (z.B. Kfz-Steuer - aber nicht Mehrwertsteuer  
und staatliche Leistungsentgelte)   

        

Sonstige Sachkosten*, die im Jahr der Anschaffung abgeschrieben oder 
direkt unter Aufwand verbucht werden (Material für Eigenproduktionen, 
Provisionen, PR/Promotion, Mieten, Fuhrpark, GEMA/GVL, sonstige 
Gebühren/Abgaben etc.)  = Rest

        

* auch geringwertige Wirtschaftsgüter, sonstige Betriebsausgaben 

e) Investitionen für betriebliche Zwecke (Bilanzwerte) 
2014 in EUR 

Investitionen in Auftragsproduktionen, Koproduktionen, Lizenzprogramme         

Sonstige Investitionen in immaterielle Vermögenswerte         

Investitionen in erworbene und selbsterstellte Sachanlagen  
(2014 aktivierte Bruttozugänge) oder Bauten 

        

Teil 3: Wirtschaftliche Erwartungen 
6. Wie sind Ihre wirtschaftlichen Erwartungen für das laufende Geschäftsjahr? 

a) Unser Umsatz wird 2015 voraussichtlich: b) Unsere Kosten werden 2015 voraussichtlich: 

  zunehmen, um        %    zunehmen, um        % 

  gleichbleiben     gleichbleiben  

  abnehmen, um       %    abnehmen, um       % 

7. Welche Entwicklung erwarten Sie für den Bereich der Online- und mobilen Werbung 
schätzungsweise im Jahr 2015 bzw. bis 2020 (Basis: Umsatz 2014)? 

Einnahmequelle Wachstum in 2015 
um … 

Wachstum bis 
2020 um … 

Online- und Mobile-Werbung       %       %
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Teil 4: DAB+-Verbreitung 
Zur Einschätzung der zukünftigen Nutzung und Verbreitung von DAB+ bitten wir Sie um die 
Beantwortung der folgenden Fragen: 

8. Planen Sie, Ihr bestehendes Programm (UKW, Kabel oder Satellit) bis Ende 2016  
zusätzlich simulcast über DAB+ zu verbreiten? 

  ja (weiter mit Frage 8) 

  nein (weiter mit Frage 7) 

  Das bestehende Programm wird bereits über DAB+ verbreitet (weiter mit Frage 8) 

9. Falls nein: Welche prozentuale Marktdurchdringung von DAB+-Empfängern sollte 
mindestens gegeben sein, damit Sie Ihr Programm/Ihre Programme über DAB+ 
ausstrahlen? 

      % 

10. Planen Sie, bis Ende 2016 ein oder mehrere zusätzliche originäre Programme über DAB+ zu 
verbreiten? 

  ja 

  nein (weiter mit Frage 9) 

  Wir verbreiten bereits ein originäres Programm über DAB+ 

11. Falls nein: Ab welcher prozentualen Marktdurchdringung von DAB+-Empfängern würden Sie neue 
originäre DAB+-Programme ausstrahlen? 

Notwendige DAB-Marktdurchdringung für neue DAB+-Programme       % 

Teil 5: Webradio-Angebot 
Zur Einschätzung der Bedeutung zusätzlicher Online-Streams (Web-Channels) bitten wir Sie um die 
Beantwortung der folgenden Fragen: 
12. Bieten Sie zusätzlich zu Ihren über UKW, DAB+, Kabel oder Satellit verbreiteten Programmen 

weitere Hörfunkangebote als Livestream im Internet an? 

  ja, wir bieten zusätzlich       (Anzahl) Programme als Live-Stream im Internet an 

  nein 

13. Planen Sie, bis Ende 2016 weitere Hörfunkangebote als Livestream im Internet anzubieten? 

  ja, wir planen zusätzlich       (Anzahl) Programme als Live-Stream im Internet anzubieten 

  nein 
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Teil 6: Kontaktdaten

Wir danken Ihnen sehr herzlich für Ihre Mühe! 
Für den Fall, dass wir Rückfragen haben, bitten wir Sie noch freundlich um folgende Angaben: 
Der Fragebogen wurde ausgefüllt von: 

Nachname      

Vorname       

Firma      

Telefon      

Fax      

E-Mail       

Platz für eventuelle Anmerkungen 

      

Goldmedia GmbH | Strategy Consulting | Dr. André Wiegand 
Oranienburger Str 27 | 10117 | Berlin-Mitte | Germany  
Tel.: +49-(0)30-246 266-0 | Fax: +49-(0)30-246 266-66 
www.Goldmedia.de | Andre.Wiegand@Goldmedia.de 
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Wirtschaftliche Lage 
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Die vorliegende Studie ist die elfte Untersuchung der Landesmedienanstalten zur 
wirtschaftlichen Lage des Rundfunks in Deutschland. Im Zentrum der Untersuchung 
stehen ein Vergleich der Struktur und Entwicklung der Finanzierungsgrundlagen des 
privaten und öffentlich-rechtlichen Rundfunks in den Jahren 2013 und 2014 sowie der 
Ausblick der Fernseh- und Hörfunkunternehmen auf das Geschäftsjahr 2015. Außerdem 
liefert die Untersuchung Daten zur Beschäftigung sowie zur Anzahl und Struktur der 
Arbeitsplätze in der deutschen Rundfunkwirtschaft.
Erstmals bezieht die Studie auch die Entwicklung von Web TV und Webradio mit ein. 
So entsteht ein differenziertes Gesamtbild der deutschen Rundfunkwirtschaft in 
Zeiten des digitalen  Medienwandels.
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