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Einleitung

Laut § 8 Abs. 11 Medienstaatsvertrag (MStV) ist die nichtbundesweite Verbreitung
von Rundfunkwerbung oder anderen Inhalten in einem bundesweit ausgerichteten
oder zur bundesweiten Verbreitung beauftragten oder zugelassenen Programm nur
zuldssig, wenn und soweit das Recht des Landes, in dem die nichtbundesweite Ver-
breitung erfolgt, dies gestattet. Mit der Regelung im MStV moéchte der Gesetzgeber
lokale und regionale Angebote im Sinne der Meinungsvielfalt starken. Durch den
Ausschluss der groBen, privaten Sender im Bereich der regionalen Werbung sollen
lokale/regionale Werbeerlése den Lokal- und Regionalsendern als deren essentielle
wirtschaftliche Grundlage vorbehalten bleiben.

Eine landesrechtliche Ausnahmeregelung fiir Bayern existiert derzeit nicht. In Ein-
klang mit den Regelungen laut MStV genehmigt die Landeszentrale bislang keine
(regionalisierte) Auseinanderschaltung von Werbung. Werbung gilt vielmehr als Teil
des Programms und darf daher wie dieses nicht auseinandergeschaltet werden.
Dem stehen Uberlegungen nationaler Fernsehanbieter und (iberregionaler Radioan-
bieter entgegen, geolokalisierte Werbung auszusenden.

Der Europadische Gerichtshof (EuGH) hat am 03.02.2021 (C 555/19) in einem Vorla-
geverfahren entschieden, dass das Verbot regionalisierter Werbung zuldssig sei,



wenn dadurch das damit verfolgte Ziel des Schutzes der Medienpluralitat auf regio-
naler und lokaler Ebene in kohdarenter Weise erreicht werden kann. Da das Verbot
nur auf Rundfunk beschrankt ist, ware die Regelung nur koharent, wenn die liber
Internetplattformen erbrachten Werbedienstleistungen auf dem regionalen Werbe-
markt keine echte Konkurrenz fiir die regionalen und lokalen Veranstalter darstel-
len, sie mithin nicht austauschbar sind. Die Landeszentrale kommt mit dieser
Marktbefragung dem Auftrag zur Marktuntersuchung nach, der sich aus der Ent-
scheidung des EuGH ableitet.

Im 2. Halbjahr 2022 fiihrte die Landeszentrale entsprechend eine Marktbefragung
unter den (lokalen) TV- und Hérfunkanbietern durch. Im Rahmen der Befragung
wurden die betroffenen lokalen Rundfunkanbieter gebeten, mdégliche Auswirkungen
hinsichtlich AusmaB und Struktur ihrer Werbeerldse einzuschatzen, sollten nationale
und Uberregionale Anbieter Werbung regionalisieren durfen.

Mit Blick in die Zukunft und vor dem Hintergrund der zunehmenden Bedeutung digi-
taler (Online-)Werbeformen steht eine nachhaltige Werberegulierung auch der
Frage gegenilber, ob jedwede Onlinewerbung derselben Logik unterliegt wie lineare
TV- und Radiowerbung (klassische Spotwerbung). Dem versuchte man sich in der
Marktbefragung tGber den Aspekt der Substituierbarkeit zu ndhern, also mit der
Frage, inwiefern Onlinewerbung klassische Rundfunkwerbung ersetzen kann bzw.
wird. Die Marktbefragung unterstreicht, dass Onlinewerbung und Rundfunkwerbung
(noch) nicht austauschbar sind und damit das Verbot der regionalisierten Werbung
in koharenter Weise dazu geeignet ist, dass Gesetzesziel — Sicherung der lokalen
Vielfalt - sicherzustellen.

Lokaler Horfunk

Die Befragung zum Fokusthema ,regionalisierte Werbung" fand im Bereich Horfunk
im Rahmen der Erhebung der medienwirtschaftlichen Kennzahlen statt. 17 Unter-
nehmen, die mit 25 Programmen knapp die Halfte der bayerischen Lokalprogramme
reprasentieren (nur lokaler Hérfunk), nahmen teil.

Abbildung 1 zeigt die durchschnittlichen Anteile der Werbekunden nach Branchen-
zuge-horigkeit im Jahr 2021 im Vergleich zu 2019. Das mit Abstand gréBte Seg-

ment ,Handel' unterstreicht seine hohe Relevanz durch einen weiteren leichten an-
teiligen Zuwachs um vier Prozentpunkte auf 42 Prozent. Auch die Branchen ,Verar-
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beitendes Gewerbe', ,Information und Kommunikation' sowie die Kategorie ,sonsti-
gen Werbekunden' sind relevanter geworden (plus 2, plus 1 bzw. plus 2 Prozent-
punkte). Im Bereich 'Gastgewerbe' und insbesondere im 'Kunst-, Unterhaltungs-
und Erholungsbereich' kam es hingegen zu deutlichen Verlusten. Letzterer halbierte
sich knapp von anteilig 13 auf sieben Prozent.
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Abbildung 1: Branchenzugehorigkeit der Werbekunden im Vergleich (lokaler Horfunk) in Prozent

Hinsichtlich der mdglichen Gefahr einer Budgetabwanderung im Zuge der Einfliih-

rung der regionalisierten Werbung spricht sich der GroBteil der befragten Unterneh-
men (15) fur eine ,eher wahrscheinliche' beziehungsweise ,wahrscheinliche' Abwan-
derung im Bereich ,Handel' aus (Tabelle 1). Mit etwas Abstand folgen die Segmente
,Information und Kommunikation' (12), ,Kunst, Unterhaltung und Erholung' (11) so-

wie ,Gesundheits- und Sozialwesen' (10).

Weniger deutliche Abwanderungsbefiirchtungen gibt es in den verbleibenden Seg-
menten. FUr das ,Verarbeitende Gewerbe' und das ,Gastgewerbe' wird die Abwan-

derung als am unwahrscheinlichsten betrachtet.
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unw_ah_r- eher u_nw_ahr— teils teils eher yva_hr— wa_hr_—

scheinlich scheinlich scheinlich scheinlich
Handel 0 0 2 8 | B |
Verarbeitendes Gewerbe |Z 0 E | E | E
Gastgewerbe IZ E [ | @ E |
Information und Kommunikation 0 E E ' \ﬁ
Kunst, Unterhaltung und Erholung 0 E E i \ b—\
Gesundheits- und Sozialwesen 0 F |4_ f b_
Sonstige Werbekunden (Rest) 0 E IS \ ' \ E

Tabelle 1: Einschatzung der Méglichkeit der Budgetabwanderung bei Einfihrung von regionalisierter
Werbung (Frage: Bei welchen Branchen beflirchten Sie durch die Einflihrung von regionalisierter Wer-
bung nach realistischer Einschatzung eine Budgetabwanderung?)

Auf die Frage nach der Benennung von Kundengruppen, die durch die Regionalisie-
rung der Werbung Budgets verlagern kdénnten, wird Gbereinstimmend schwerpunkt-
maBig der Bereich Kfz sowie der Handel von Mébeln etc. von zehn Anbietern be-
nannt. Darliber hinaus werden auch die Segmente ,Freizeit' und ,Sport' haufig ge-

nannt.

Im Hinblick auf das ,Ziel' einer mdglichen Budgetabwanderung sehen die lokalen
Hoérfunkanbieter den landesweiten Horfunk als am wahrscheinlichsten an: 16 von
16 Unternehmen schatzen die Umverteilung zum landesweiten Hoérfunk als ,eher
wahrscheinlich' (6) bzw. ,wahrscheinlich' (10) ein (Tabelle 2). Mit groBem Abstand
folgt das bundesweite Fernsehen, das lediglich noch acht von 16 Unternehmen ,e-
her wahrscheinlich' (6) oder ,wahrscheinlich' (2) als Ziel einer méglichen Budge-

tumverteilung betrachten.

unw_ah_r- eher u_nw_ahr- teils teils eher wa_hr- wa_hr_—
scheinlich scheinlich scheinlich scheinlich
Bundesweites TV 0 B ] 5 | 6 \ B
Landesweiter Horfunk 0 0 0 D ID
Lokales und landesweites TV E E E | |Z 0
Sonstige B 1 6 | B 1

Tabelle 2: Ziele méglicher Budgetumverteilung (Frage: Im Fall der Budgetabwanderung durch die Ein-
fihrung regionalisierter Werbung: Wo flieBen diese Budgets Ihrer Einschatzung nach hin?)

Die Frage, ,Wie viel Prozent des Umsatzes halten Sie mittelfristig (Referenzjahr
2025) nach realistischer Einschatzung fir Ihr Haus durch die Einfiihrung von regio-
nalisierter Werbung fiir gefédhrdet?", wird von 16 Anbietern beantwortet und zeigt
im Ergebnis einen Durchschnittswert von 28 Prozent (Abbildung 2).
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Abbildung 2: Einschatzung der Budgetabwanderung durch regionalisierte Werbung (Frage: Wie viel Pro-
zent des Umsatzes halten Sie mittelfristig (Referenzjahr 2025) nach realistischer Einschatzung fir Ihr
Haus durch die Einflihrung von regionalisierter Werbung fiir gefédhrdet?)

Allerdings weisen die Antworten eine groBe Varianz auf: Finf Unternehmen erwar-
ten deutlich unterdurchschnittliche Abwanderungsvolumina im Bereich von 5 bis 15
Prozent, weitere acht Unternehmen schatzen die GréBe des Abwanderungsverlusts
auf zwischen 20 und 40 Prozent. Drei Unternehmen gehen davon aus, dass die
Halfte ihres Budgets mittelfristig — also im Jahr 2025 - in regionalisierte Werbung
Uberregionaler Anbieter abwandern und ihrem Unternehmen nicht mehr zur Verfi-
gung stehen wiirde.

Zur Einordnung ein Blick auf die letzte verdéffentlichte Studie zur Wirtschaftlichen
Lage des Rundfunks in Deutschland (2018/2019): Diese berichtet fiir den bayeri-
schen Lokalfunk insgesamt von 2011 bis 2018 einen Kostendeckungsgrad von
112% bis 116%. Aufgrund der steigenden Produktionskosten fallen die Prognosen
fir 2019 und 2020 mit 112% und 110% etwas verhaltener aus. Ein Verlust von
28% des Umsatzes (Durchschnittswert) kénnte bei einem Teil der Unternehmen zu
einer Unterdeckung und somit negativem Ergebnis flhren, sofern sich der Riick-
gang nicht durch eine Kostenreduktion kompensieren lasst. Davon kann vermutlich
nicht ausgegangen werden. Vielmehr liegt der Schluss nahe, dass die Unternehmen
im Zuge der Herausforderungen durch die COVID19-Pandemie und den Ukraine-
Krieg sowohl UmsatzeinbuBen hinnehmen mussten und Einspareffekte bereits zum
Tragen kamen, und der Kostendeckungsgrad damit deutlich unter der pra-Corona-
Prognose liegt.
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Die Halfte der 16 antwortenden Unternehmen sieht durch die Einfiihrung von regio-
nalisierter Werbung auch die Option mdglicher zusatzlicher Werbeumsatze. Aller-
dings fallt die Schatzung der zu erwartenden Zugewinne deutlich geringer aus:
Durchschnittlich rechnen diese Unternehmen mit einem Zugewinn um zwei Prozent.

AbschlieBend wurden die Unternehmen nach der Substituierbarkeit von klassischer
Werbung im Hérfunk durch Onlinewerbung gefragt. Acht von 15 Unternehmen ant-
worten, dass audio- bzw. audiovisuelle In-Stream-Werbung zum aktuellen Zeit-
punkt (eher) kein geeignetes Substitut bietet. Weitere sechs Anbieter antworten mit
,teils/teils'. Nur ein Unternehmen gibt an, dass In-Stream-Werbung bereits heute
den klassischen Spotverkauf substituieren kann. Perspektivisch zeigt sich jedoch ein
umgekehrtes Verhdltnis: Mit Blick auf die mittel- bis langfristige Entwicklung (Uber
drei Jahre) antworten acht Unternehmen, dass In-Stream-Werbung den klassischen
Werbezeitenverkauf substituieren kann.

Wenig Bewegung zeigt sich hingegen mit Blick auf das Potenzial von In-Page-/Stan-
dard-Werbeformen, den klassischen Werbezeitenverkauf zu substituieren. Hier lasst
sich nur insofern eine leicht positive Tendenz erkennen, dass die Anzahl der Nen-
nungen ,(eher) kein Substitut' perspektivisch Richtung ,teils/teils' wandert.

Die Anzahl der positiven Nennungen bleibt aber mit jeweils sechs bis sieben Nen-
nungen auch in der mittel- bis langerfristigen Betrachtung gleich.

Ahnliches gilt auch fiir Werbeformen im Bereich Social Media, die sich nach Ein-
schatzung der befragten Unternehmen auch mittel- bis langerfristig nur wenig bes-
ser als Substitut fir den klassischen Werbezeitenverkauf eignen als bereits heute.

Auf die Frage ,,Welche Griinde sprechen Ihrer Ansicht nach gegen eine sinnvolle
Substituierbarkeit?" durch die vorher genannten Optionen, gingen folgende Antwor-
ten ein (offene Nennungen):

¢ Hohe und glinstige Reichweite (Uber eine sehr breite Zielgruppe) des Mas-
senmediums Radio.

e Klassische Radiowerbung ist nicht durch ein anderes Medium vollsténdig er-
setzbar bzw. beliebig austauschbar, sondern nur um innovative, zeitgemaBe
Kommunikationsformate erweiterbar/erganzbar. Die spezifische Radio-Nut-
zungssituation (Zuhause/im Auto/bei der Arbeit/nebenbei auf der Baustelle,
als Begleitmedium im Einkaufszentrum) ist durch die Key Features ,Schnel-
ligkeit bei Nachrichten/Wetter/Verkehr' und ,Prazision bei der lokalen Be-
richterstattung/Ortskenntnis' weder durchs Internet noch durch Social Media
oder durch Musik-Streaming komplett zu ersetzen.
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e Vorausgesetzt das Radio halt anndahernd seine Reichweite, ist es als Unter-
stitzung wirklich erfolgreicher Online-Kampagnen weiterhin nahezu unver-
zichtbar. Dies gilt ganz besonders auf dem lokalen und regionalen Markt.

e Radiowerbung wird jeden Tag gehdrt und erreicht eine breite Masse an Men-
schen (in der Arbeit, Auto, zu Hause etc.) und wirkt vertrauensvoller und
glaubwirdiger; sorgt fir die Bekanntheit von Produkten und Unternehmen.
Es gibt im landlichen Bereich immer noch keine gute Internetverbindung und
es gibt nach wie vor Personen, die nicht internetaffin sind. Oft findet auch
eine Reiziberflutung statt - z. B. Bannerwerbung wird gar nicht richtig
wahrgenommen.

e Klassischer lokaler/regionaler Horfunk ist und bleibt auf Sicht ein Garant fiir
lokale/regionale Werbekunden: Die Programmansprache und folglich das
Werbeumfeld sind lokal ausgerichtet. Das Werbeumfeld punktet daher mit
Verbundenheit, Vertrauen und (lokaler) Wiedererkennung. Zudem ist lokaler
Horfunk aktuell und auf absehbare Zeit reichweitenstark in den gewohnten
Radio-Nutzungssituationen (morgens im Bad, Auto/Drivetime, wahrend der
Arbeit etc.) und somit unverzichtbar fir eine erfolgreiche lokale/regionale
Mediaplanung.

Lokales Fernsehen

Auch die lokalen TV-Anbieter in Bayern wurden gebeten, einige Fragen zur Struktur
und Entwicklung der Werbeerlése einschlieBlich einer Einschatzung mdglicher Aus-
wirkungen, fir den Fall, dass auch Uberregional ausgerichtete Angebote regionali-
siert werben dirfen, zu beantworten. Acht der 14 Lokal-TV-Anbieter in Bayern nah-
men an der Befragung teil.

Abbildung 3 zeigt die durchschnittlichen Anteile der Werbekunden der Lokal-TV-An-
bieter nach Branchenzugehorigkeit im Jahr 2022 im Vergleich zu 2019. Der ,Handel'
bleibt mit einem Anteil von 30 Prozent zwar mit Abstand das groBte Kundenseg-
ment, hat aber signifikant an Bedeutung verloren (minus 7 Prozentpunkte). Eben-
falls ricklaufig hat sich die Relevanz des ,Gastgewerbes' von neun auf sechs Pro-
zent entwickelt. Anteilig an Bedeutung gewonnen haben hingegen Kunden aus der
Branche ,Kunst, Unterhaltung und Erholung' (12 Prozent; plus 3 Prozentpunkte)
und insbesondere das ,Verarbeitende Gewerbe' (ebenfalls 12 Prozent; plus 6 Pro-
zentpunkte). Alle anderen Branchen sowie die Restkategorie ,Sonstige' bleiben 2022
in etwa gleichbedeutend wie 2019.

Schwerpunktstudie ,regionalisierte Werbung* B ’ LM



40 37

35 30

30

20

15 12 . s 10 10

10 6 6 7 7

; sl B=x s 00 N

0

Handel Verarbeitendes Gastgewerbe Information Kunst, Gesundheits- sonstige
Gewerbe und Unterhaltung und Werbekunden
Kommunikation und Erholung  Sozialwesen (Rest)

m2019 m2022

Abbildung 3: Branchenzugehorigkeit der Werbekunden im Vergleich (Lokal-TV) in Prozent

Hinsichtlich der moéglichen Gefahr einer Budgetabwanderung im Zuge der Einfiih-
rung der regionalisierten Werbung sprechen sich alle auf diese Frage antwortenden
Unternehmen (7) fiir eine ,eher wahrscheinliche' (2) oder ,wahrscheinliche' (5) Ab-
wanderung im Bereich Handel aus (Tabelle 3). In den Segmenten ,Gesundheits-
und Sozialwesen' (5) und ,Kunst, Unterhaltung und Erholung' (4) sind die Abwande-
rungsbefiirchtungen in den beiden betrachteten Kategorien zwar etwas geringer
ausgepragt, iberwiegen aber klar gegentiber den Antworten, die eine Abwanderung
fur (eher) unwahrscheinlich halten.

Mit fUnf Nennungen ,unwahrscheinlich' bzw. ,eher unwahrscheinlich® wird die Ab-
wanderung im Gastgewerbe (5) als am unwahrscheinlichsten betrachtet. Je vier
Nennungen dieser beiden Kategorien erhalten die Branchen ,Information und Kom-
munikation® (4) sowie ,Verarbeitendes Gewerbe' (4), wobei letztere die gréBte Vari-
anz bei der Einschatzung aufweist.

unw_ah_r— eher upvx{ahr— teils teils eher yva_hr— wa_hr_—
scheinlich scheinlich scheinlich scheinlich
Handel 0 0 0 ! !
Verarbeitendes Gewerbe E S 0 S 0
Gastgewerbe B 4 | B 0 0
Information und Kommunikation 0 . l E 0
Kunst, Unterhaltung und Erholung 0 0 3 | 4 ]
Gesundheits- und Sozialwesen 0 E D ! !
Sonstige Werbekunden (Rest) 0 0 B B ] 0

Tabelle 3: Einschatzung der Méglichkeit der Budgetabwanderung bei Einfihrung von regionalisierter
Werbung (Frage: Bei welchen Branchen beflirchten Sie durch die Einflihrung von regionalisierter Wer-
bung nach realistischer Einschatzung eine Budgetabwanderung?)
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Auf die Frage nach der Benennung von Kundengruppen, die infolge einer Regionali-
sierung der Werbung auch durch lGberregionale Anbieter Budgets verlagern kénn-
ten, wird Gbereinstimmend von allen auf diese Frage antwortenden Unternehmen
der Bereich ,M6belhandel' genannt (7). Mit sechs Nennungen folgt der Bereich ,KfzZ'
vor ,Brauereien' (4), ,Mode' (3) und ,Banken® (2).

Im Hinblick auf das ,Ziel* einer méglichen Budgetabwanderung sehen die Lokal-TV-
Anbieter den landesweiten Horfunk und das bundesweite Fernsehen als &hnlich
wahrscheinlich an (Tabelle 4): Acht von acht Unternehmen schatzen die Umvertei-
lung zum landesweiten Horfunk als ,eher wahrscheinlich* bzw. ,wahrscheinlich' ein,
wobei ,wahrscheinlich* mit finf von acht Nennungen deutlich tGberwiegt. Dicht da-
rauf folgt das bundesweite Fernsehen, das von sieben von acht Unternehmen ,eher
wahrscheinlich' oder ,wahrscheinlich' als Ziel einer méglichen Budgetumverteilung
betrachtet wird.

unwah_r- eher u_nw_ahr- teils teils eher yva_hr- wa_hr'-
scheinlich scheinlich scheinlich scheinlich
Bundesweites TV 0 0 m |2—\
Landesweiter Horfunk 0 0 0 3 | 5 |
Sonstige [ E \E 0 0

Tabelle 4: Ziele moglicher Budgetumverteilung (Frage: Im Fall der Budgetabwanderung durch die Ein-
fihrung regionalisierter Werbung: Wo flieBen diese Budgets Ihrer Einschatzung nach hin?)

Die Antworten auf die Frage, ,Wie viel Prozent des Umsatzes halten Sie mittelfristig
(Referenzjahr 2025) nach realistischer Einschatzung fir Ihr Haus durch die Einflh-
rung von regionalisierter Werbung flir gefahrdet?", ergeben einen Durchschnitts-
wert von knapp 39 Prozent. Der Durchschnittswert darf aber nicht dariiber hinweg-
tduschen, dass jeweils drei Lokal-TV-Anbieter Werte von 40 bzw. 50 Prozent ange-
ben (Abbildung 4).

Die Werte des Kostendeckungsgrades bei den Lokal-TV-Stationen in Bayern gemanB
der Studie zur Wirtschaftlichen Lage des Rundfunks in Deutschland (2018/2019) la-
gen in den Jahren 2018 bis 2020 (Prognose) bei 98 bzw. 99% und somit im defizi-
taren Bereich. Ein Wegbrechen eines Gutteils des Umsatzes hatte in jedem Fall zur
Folge, dass einige Lokal-TV-Stationen den Geschéftsbetrieb nicht aufrechterhalten
kdnnen.
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Abbildung 4: Einschatzung der Budgetabwanderung durch regionalisierte Werbung (Frage: Wie viel Pro-
zent des Umsatzes halten Sie mittelfristig (Referenzjahr 2025) nach realistischer Einschatzung fur Ihr
Haus durch die Einfihrung von regionalisierter Werbung fiir gefahrdet?)

Auf die Frage, ob durch die Einfihrung regionalisierter Werbung auch zusatzliche
Werbeumsatze erwartet werden, haben sechs Unternehmen geantwortet. Die Halfte
von ihnen halt durch die Einflihrung regionalisierter Werbung auch zusatzliche Wer-
beumsatze flir madglich und zwar in Hohe von 15 Prozent. Der Mittelwert aller Ant-
worten bezliglich der zu erwartenden Zugewinne fallt mit knapp sechs Prozent aller-
dings deutlich geringer aus. Die erwarteten Verluste lassen sich somit nicht ausglei-
chen.

AbschlieBend wurden die Unternehmen nach der Substituierbarkeit von klassischer
Werbung durch Onlinewerbung gefragt. Sechs von acht Unternehmen geben an,
dass audio- bzw. audiovisuelle In-Stream-Werbung zum aktuellen Zeitpunkt (eher)
kein geeignetes Substitut bietet (,unwahrscheinlich' (4) bzw. ,eher unwahrschein-
lich' (2)). Je ein Anbieter antwortet mit ,teils/teils' bzw. ,eher wahrscheinlich'. Mit-
telfristig (bis 3 Jahre) und langfristig (liber 3 Jahre) verschiebt sich die Beurteilung
im Schwerpunkt auf ,eher unwahrscheinlich' (5) bzw. ,teils/teils' (4).

Ein ahnliches Bild zeichnet sich im Bereich der Onlinewerbung als In-Page-/Stan-
dard- Werbeformen sowie fir Werbeformen im Bereich Social Media ab. Aktuell
kann nach Ansicht der Lokal-TV-Anbieter weder das eine noch das andere klassi-
sche Werbespots substituieren (jeweils ,unwahrscheinlich' (4) bzw. ,eher unwahr-
scheinlich' (2)). Wie bei der In-Stream-Werbung zeigen sich mit Blick in die mittel-
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bis langerfristige Entwicklung leichte Verschiebungen in den wahrscheinlicheren Be-
reich. Langerfristig sehen vier der acht teilnehmenden Lokal-TV-Anbieter eine Sub-
stituierung von klassischer Werbung durch Onlinewerbung In-Page als ,eher wahr-
scheinlich' (3) oder ,wahrscheinlich' (1) an. Nur ein Lokal-TV-Anbieter halt es auch
langerfristig fir wahrscheinlich, dass Social-Media-Werbung klassische Werbespots
substituieren kann.

Auf die Frage, welche Griinde aus Sicht der Befragten gegen eine sinnvolle Substi-
tuierbarkeit sprechen, gingen folgende Antworten ein (offene Nennungen):

e Bislang betragt der Anteil von digitaler bzw. Onlinewerbung am lokalen Um-
satz ca. acht Prozent. Fir nennenswerten Online-Umsatz auf der eigenen In-
ternetseite sind bedingt durch die GréBe des Sendegebietes die Zugriffszah-
len zu gering, um mit marktiblichen TKPs (Tausender-Kontakt-Preis) linea-
ren Umsatz zu ersetzen.

e Lokal-TV bleibt auf Sicht hochrelevant fiir lokale/regionale Werbekunden:
Die spezifische Programmansprache und das entsprechende Werbeumfeld
sorgen aufgrund der Lokalitat fiir Verbundenheit, Vertrauen und Wiederer-
kennung.

e Lokal-TV ist auf absehbare Zeit unverzichtbar fiir eine erfolgreiche lokale/re-
gionale Mediaplanung, auch aufgrund gewachsener (Marken-)Partnerschaf-
ten.

Sowohl im lokalen Horfunk wie auch im lokalen Fernsehen zeichnet sich der Handel
als relevanteste Branche fiir die Generierung der Werbeumsatze aus. Wahrend das
Segment im Horfunk in den Jahren 2019 bis 2021 einen weiteren Bedeutungszu-
wachs um vier Prozentpunkte auf anteilig 42 Prozent der Werbeumsatze erfahren
hat, hat sich die Relevanz des Handels flr die Werbeeinnahmen von Lokal-TV seit
2019 rucklaufig entwickelt.

In den Bereichen ,Verarbeitendes Gewerbe', ,Gastgewerbe', ,Information und Kom-
munikation' sowie ,sonstige Werbekunden® (Rest), liegen die Anteile im lokalen Ra-
dio beziehungsweise TV ahnlich. Im Bereich ,Kunst, Unterhaltung und Erholung'
Uberwiegen die prozentualen Anteile im Fernsehen deutlich. Gleiches gilt fir den
Bereich ,Gesundheits- und Sozialwesen'.
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Bezlglich der mdglichen Gefahr einer Budgetabwanderung im Zuge der Einfiihrung
regionalisierter Werbung sprechen sich sowohl die lokalen Hérfunkanbieter als auch
das Lokalfernsehen deutlich fir eine (eher) hohe Wahrscheinlichkeit im Bereich des
Handels aus. Damit scheint die wichtigste Branche fiir die Werbeumsatze gleichzei-
tig am starksten gefahrdet. In den Bereichen ,Verarbeitendes Gewerbe' und ,Gast-
gewerbe' wird eine Abwanderung von Werbebudgets Gibereinstimmend als am un-
wahrscheinlichsten betrachtet.

Ebenso gibt es eine hohe Ubereinstimmung bei der Frage nach den Kundengruppen,
die Budgets verlagern kénnten. Hier werden Ubereinstimmend schwerpunktmaBig
die Bereiche ,Kfz' sowie ,M6belhandel' benannt.

Hohe Ubereinstimmungen gibt es auch in der Einschatzung im Hinblick auf das , Ab-
wanderungsziel™ im Falle einer Budgetumverteilung. Hier sehen die lokalen Hor-
funk- wie auch die Lokal-TV-Anbieter den landesweiten Ho6rfunk an erster Stelle.
Die Lokal-TV-Anbieter sehen allerdings auch das bundesweite Fernsehen als dhnlich

|\\

wahrscheinliches ,Ziel" einer Budgetabwanderung.

Die lokalen Rundfunkanbieter rechnen mit erheblichen Verlusten, sollten auch tber-
regional ausgerichtete Angebote regionalisierte Werbung ausstrahlen dirfen. Wah-
rend im lokalen Horfunk BudgeteinbuBen in H6he von durchschnittlich knapp 30
Prozent prognostiziert werden, sind dies im Lokal-TV im Mittel sogar knapp 40 Pro-
zent. Jeweils drei Unternehmen erwarten dabei Umsatzverluste von bis zu 50 Pro-
zent.

Im Hoérfunk drohen einem GroBteil der Unternehmen empfindliche EinbuBen bei den
Werbeumsatzen. Diese Uberschreiten bei 34 der befragten Unternehmen den Kos-
tendeckungsgrad. Sie wiirden damit in die Verlustzone rutschen. Dies lieBe sich nur
durch Einsparungen kompensieren, die zwangslaufig zu nicht nur zu dauerhaften
RentabilitatseinbuBen, sondern auch zu Lasten der Qualitdat und damit der langfristi-
gen Akzeptanz und Reichweite gehen wiirden.

Noch dramatischer stellt sich die Situation im Lokal-TV mit bereits jetzt negativen
Kostendeckungsgraden dar. Hier werden bereits geringe EinbuBen bei allen befrag-
ten Anbietern zu empfindlichen Verlustsituationen flihren, die ohne Riicklagen nicht
zu kompensieren sind.

Somit kann fiir beide Mediengattungen in der Praxis eine reale Existenzbedrohung

nicht ausgeschlossen werden, gerade wenn man berlicksichtigt, dass nach fast drei
Jahren pandemiebedingter Umsatzriickgange bis dahin noch vorhandene Reserven
oder Einsparpotentiale mittlerweile verbraucht bzw. genutzt sind.
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Sehr verhalten fallen hingegen die Erwartungen aus, von der Einfihrung regionali-
sierter Werbung profitieren zu kénnen. Mdégliche zusatzliche Erldspotenziale werden
im Horfunk mit durchschnittlich zwei Prozent und im Lokal-TV mit durchschnittlich

sechs Prozent prognostiziert.

Onlinewerbung stellt derzeit kein und auch mittel- bis langerfristig nur begrenzt ein
geeignetes Substitut fir klassische Werbespots dar. Im Lokal-TV betrachten sechs
von acht Unternehmen In-Stream-Werbung zum aktuellen Zeitpunkt als kein geeig-
netes Substitut, im lokalen H6érfunk acht von 15 Unternehmen. Perspektivisch ver-
schiebt sich die Beurteilung hin zu einer hdheren Wahrscheinlichkeit. Ahnliches gilt
fir Onlinewerbung in Form von In-Page-/Standard-Werbeformen sowie Social-Me-
dia-Werbung.

Gegen eine Substituierbarkeit von klassischer Werbung durch digitale Werbeformen
sprechen aus Sicht der lokalen Rundfunkanbieter vor allem die groBe ,lineare’
Reichweite und die hohe Bindung der Nutzenden. Die zielgruppengerechte Anspra-
che, gepaart mit einem hohen Vertrauen in das lokale Angebot, werden als Haupt-
faktoren flr die hoheren Werbeerlése im Rundfunk angeflihrt.
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