Media Perspektiven 4/87

Mediaforschung

Entwicklung und Finanzierung des Fernsehpregrammangebots bis zum Jahr 2005
Ergebnisse einer Delphi-Studie im Rahmen des EG-Forschungsprogramms FAST
Von Manfred Knoche* und Wolfgang Seufert**

Ankniipfend an die bereits prisentierten Prognosen zur Entwicklung der Kommunikationsinfra-
struktur in den Lindern der Europiischen Gemeinschaft bis zum Jahr 2005 sollen im folgenden
weitere Ergebnisse einer Delphi-Befragung von Medienexperten in zehn EG-Lindern vorgestelit
werden. (1) Der Beitrag konzentriert sich auf Prognosen zur quantitativen Entwicklung des Fern-
sehprogrammangebots 6ffentlich-rechtlicher und privater Anbieter sowie deren Finanzierungsmog-
lichkeiten durch Werbeeinnahmen in den einzelnen EG-Lindem. Eingegangen wird auch auf Prog-
nosen zur Verinderung der Nutzungszeiten fiir die einzelnen Medien.

Fernsehprogrammangebote

Anzahl der Fernsehprogrammanbieter

Zur Beurteilung des zukiinftigen Fernsehprogrammangebots erschien uns eine zweifache Betrach-
tungsweise sinnvoll. Zum einen wurden die Experten gefragt, welche Anzahl von nationalen (in-
lindischen) Anbietern von Fernsehprogrammen sie in den einzelnen Lindern bis 1995 bzw. 2005
erwarten. Zum anderen sollten sie abschiitzen, wie sich jhrer Ansicht nach die Anzahl der in den
jeweiligen Lindern empfangbaren inlindischen und auslindischen Fensehprogramme entwickeln

wird.

Die Antworten zur erstgenannten Frage dienen vor allem als Indikatoren der voraussichtlichen
Entwicklung der Wettbewerbsverhiltnisse zwischen inlindischen Anbietern, insbesondere des
Verhiltnisses zwischén offentlich-rechtlichen und privaten Anbietern. Die Antworten auf die
Frage nach den empfangbaren Fernsehprogrammen gelten als Indikatoren fiir die voraussicht-
lichen Wahlmoglichkeiten der Femnsehzuschauer (“Programmvielfalt™) und die Entwicklung grenz-
iiberschreitender Fernsehprogrammangebote.

Insgesamt gesehen wird eine betrichtliche Erhshung der Anzahl der Programmanbieter und eine
noch stirkere Vermehrung der empfangbaren Programme prognostiziert. (2) Das bedeutet: Man
sieht einerseits beachtliche Marktchancen fiir zusitzliche Anbieter, andererseits rechnet man offen-
sichtlich damit, daB einzelne Anbieter mehrere Programme — in der Regel auch grenziiberschrei-
tend — verbreiten.

Die Anzahl der Programmanbieter soll sich gemif den durchschnittlichen Prognosewerten in den
nichsten 20 Jahren fast vervierfachen (vgl. Tabelle 1, S. 210). Im Jahr 2005 gibe es danach in den
acht einbezogenen EG-Lindern 99 Anbieter mit mindestens landesweiter Verbreitung von Femn-
sehprogrammen. (3) Die grofte Wachstumsrate wird bereits bis 1995 erwartet, in allen Landern
fast ausschlieflich in Form eines meist sprunghaften Ansteigens der Anzahl privater Anbieter.
Absolut gesehen bedeutet dies bis zum Jahr 2005 ein Anwachsen der Anbieterzahl in den EG-
Lindern um insgesamt 71, im Durchschnitt pro Land um knapp 10 Anbieter. Uberdurchschnitt-
lich ist dabei die Zuwachsrate in den Niederlanden, unter dem Durchschnitt liegen Ddnemark und

Luxemburg. .

Verinderung des Verhiltnisses von offentlichen und privaten Anbietern

Wihrend 1985 in allen Lindern mit Ausnahme von Grofbritannien und Italien private Anbieter
noch keine oder nur eine geringe Rolle spielten, wird sich die Situation voraussichtlich schon bis

*  Professor fiir Kommunikationswissenschaft an der Vrije Universiteit Brussel.
**  Wissenschaftlicher Referent fiir Telekommunikation/Medien am Deutschen Institut fir Wirtschaftsfor-

schung (DIW), Beslin.
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Tabelle 1 Offentlich-rechtliche und private Femsehprogrammanbieter
1985 bis 2005 in acht EG-Lindern (1)

offentlich-rechtliche | private Anbieter | Anbieter insgesamt | Zuwachs

Anbieter 1985 - 2005
Land 1985 | 1995 [ 2005 |1985 [ 1995 | 2005 | 1985 [ 1995 [2005 | abs. | in %
Belgien 2 3 4 - 8 8 2 11 12 10 500
Bundesrepublik
Deutschland 2 4 5 2 7 10 4 11 15 11 275
Déanemark 1 2 2 - 2 3 1 4 5 4 400
Frankreich 4 2 2 - 15 11 4 17 13 9 225
Grofbritannien 1 2 2 9 13 16 10 15 18 8 80
Italien 1 1 1 3 6 10 4 7 11 7 175
Luxemburg - - - 1 2 3 1 2 3 2 200
Niederlande 2 7 8 - 8 14 2 15 22 20 1000
EG-Linder
gesamt 13 21 24 15 61 75 28 82 99 71 254

1) Pro Land jeweils nur die ,nationalen*, inkindischen Anbieter mit mindestens landesweiter Verbreitung von
Programmen, d.h. ohne Programmanbieter von Regional- oder Lokalprogrammen. Anbieter mehrerer Pro-

gramme und Networks wurden jeweils nur einmal gezihlt.

Quelle: Fiir 1985 eigene Zusammenstellung nach Wedell, George/Georg Michael Luyken: Media in Competition.
Manchester 1986; Ogilvy & Mather Europe: The Television Guide. London 1986. Fiir 1995 und 2005
FAST-COM-2-Projekt, Delphi-Befragung, Briissel 1986.

1995 entscheidend hin zu einer Dominanz privater Anbieter verindert haben. Besonders ausge-
prigt wird diese Verinderung nach Einschitzung der Experten in Frankreich sein, wo mit einer
Vielzahl von privaten Anbietern und gleichzeitig mit einem — in Europa bis jetzt einmaligen und
auch in Zukunft nirgendwo anders erwarteten — Riickgang.der Anzahl 6ffentlich-rechtlicher An-
bieter gerechnet wird.

Diese Prognose kann unter Beriicksichtigung der tatsichlichen aktuellen Entwicklung in Frank-
reich zumindest in ihrer Richtung, vielleicht auch in ihrem quantitativen Ausmaf als realistisch
gewertet werden. (4) Frankreich ist im iibrigen auch das einzige Land, in dem zwischen 1995 und
2005 wieder mit einem Riickgang der Anzah! privater Anbieter gerechnet wird. Auch dies konnte
unter dem Gesichtspunkt der nicht gesicherten wirtschaftlichen Uberlebensfihigkeit von neuen
privaten Anbietern eine realistische Einschitzung sein.

Auch die Voraussagen zum Anwachsen der Anzahl privater Anbieter in der Bundesrepublik Deutsch-
land und in Belgien erscheinen unter dem Eindruck der in diesen Lindern aktuell forcierten Privati-
sierungspolitik als plausibel. Allerdings ist es unwahrscheinlich, daf in Belgien acht private in-
lindische Anbieter wirtschaftlich lebensfihig sein kénnten. Die geringen Steigerungsraten fiir pri-
vate Anbieter in Grofibritannien und Italien erscheinen dagegen unter Beriicksichtigung des heuti-
gen Standes zumindest bis 1995 als plausibel, da sie offensichtlich von einem schon jetzt weit-
gehend ausgeschopften Potential fir private Anbieter ausgehen.

Eine besondere Entwicklung wird fiir die Niederlande vorausgesagt: Hier wird bis 1995 ein gleich-
gewichtiges Anwachsen der Anzahl privater und 6ffentlich-rechtlicher Anbieter erwartet, wobei
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auch hier fiir das Jahr 2005 ein Ubergewicht privater Anbieter vorausgesagt wird. Diese Tendenz
— ein wenn auch geringer Zuwachs an dffentlich-rechtlichen Anbietern — wird ansonsten in &hn-
licher Weise auch in der Bundesrepublik Deutschland und in Belgien gesehen.

Die Krifteverhiltnisse zwischen offentlich-rechtlichen und privaten Anbietern werden nach den
Experten-Prognosen in allen Lindern bereits bis 1995 grundlegend veréndert sein. Ausdruck dieser
entscheidenden Strukturverinderungen ist die Entwicklung der Anbieter-Mirkte von einer 1985
noch vorhandenen Dominanz 6ffentlich-rechtlicher Anbietermonopole beziehungsweise -duopole
hin zu Oligopolen (5) mit eindeutigem Ubergewicht privater Anbieter (vgl. Tabelle 2).

Tabelle 2 Matkttypen fiir Fensehprogrammanbieter 1985 bis 2005 in acht EG-Lindem (1)

Markttyp Anbieterbereich Gesamtmarkt Zuordnung Linder
dffentlich | privat 1985 | 1995 | 2005
A Monopol (2) - Monopol Dinemark
B Duopol (3) - Duopol Belgien
Niederlande
Oligopol (4) - Oligopol Frankreich
D Monopol Oligopol Oligopol Italien Italien Italien
Grof3britannien
E Duopol Duopol Otligopol Bundesrepublik Dinemark
Deutschland
F Duopol- Oligopol Oligopol Frankreich Frankreich
Grofibritannien Grofbritannien
Dinemark
G Oligopol Oligopol Oligopol Belgien Belgien

Bundesrepublik Bundesrepublik
Deutschland Deutschland
Niederlande Niederlande

H - Oligopol Oligopol Luxemburg
I - Duopol Duopol Luxemburg
K - Monopol Monopol Luxemburg

1) Nur jeweils inlindische Anbieter mit mindesténs landesweiter Verbreitung der Programme.
2) Monopol = 1 Anbjeter pro Anbieterbereich bzw. Land.

3) Duopol = 2 Anbieter pro Anbieterbereich bzw. Land.

4) Oligopol = mehr als 2 Anbieter pro Anbieterbereich bzw. Land.

Die 1985 und zum Teil heute noch vorhandenen Alleinstellungen einer oder mehrerer 6ffentlich-
rechtlicher Rundfunkanstalten in Belgien, Dinemark, Frankreich und in den Niederlariden werden
nicht mehr bestehen. Aber auch in den iibrigen Lindern wird das quantitative Gewicht der 6ffent-
lich-rechtlichen Anbieter vermindert sein.

Schon 1995 werden zwei Markttypen dominieren, die es bislang in diesem Medienbereich noch
nicht gab: einerseits Oligopole im Gesamtmarkt mit Duopolen im offentlich-rechtlichen Bereich

Entwicklung der Anbie-
ter-Miitkte hin zu privat-
wirtschaftlich dominier-
ten Oligopolen

Keine Alleinstellung
offentlich-rechtlicher
Anstalten mehr
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{Dédnemark, Frankreich und Grofibritannien), andererseits Oligopole im Gesamtmarkt mit Oligo-
polen auch im o6ffentlich-rechtlichen Bereich (Belgien, Bundesrepublik Deutschiand und Nieder-
lande).

Andere Markttypen gibt es dann nur noch in Italien und in Luxemburg. In Italien rechnet man mit
einem Oligopol im Gesamtmarkt bei Fortbestehen des Monopols im 6ffentlich-rechtlichen Bereich.
Ohne offentlich-rechtliche Anbieter wird Luxemburg bleiben, wobei sich das private Anbieter-
monopol von 19835 bis 2005 zu einem Oligopol entwickeln wird.

In allen Lindern wird folglich schon bis zum Jahr 1995, in Einzelfillen erst bis 2005 eine deutliche
quantitative Dominanz privater Anbieter erwartet. Daraus 1Bt sich nicht unmittelbar eine grund-
legende Schwichung der Position der offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten ableiten, zumal
die prognostizierten Zuwichse der privaten Anbieter unter Beriicksichtigung von ékonomischen
Gesichtspunkten — wie noch niher dargestellt wird — nicht als sehr realititsgerecht erscheinen.
Die jiingsten Entwicklungen in verschiedenen EG-Lindern legen eher die Vermutung nahe, dal
auch in Zukunft die Entwicklung des Krifteverhiltnisses zwischen o6ffentlich-rechtlichen und
privaten Fernsehprogrammanbietern in erster Linie von politischen Entscheidungen bestimmt
wird.

Anzahl der empfangbaren Programme

Die Anzahl der in einem Land empfangbaren Programme ist in der Regel grundsitzlich héher als
die Anzahl der inlindischen Programmanbieter, da einzelne Anbieter in vielen Fillen mehrere
Programme verbreiten und da vor allem iiber Kabelnetze und Satellitenempfangsanlagen zuneh-
mend auslindische Programme empfangen werden konnen. Nach Meinung der Experten wird es
in allen EG-Lindern in den néchsten 20 Jahren eine bislang nicht vorstellbare, starke Vermehrung
der empfangbaren Programme geben. Pro Land sollen im Jahr 2005 durchschnittlich knapp 45
Femnsehprogramme empfangbar sein. Dies entspriache einem durchschnittlichen Zuwachs von 33
Programmen, das heift einer Vervierfachung des 1985 empfangbaren Programmangebots (vgl.
Tabelle 3, S.213).

Danach wire der Zuwachs in Didnemark und Luxemburg mit fast 60 Programmen iiberdurch-
schnittlich. In den iibrigen Lindern werden zwischen 20 und 30 zusiizliche Programmangebote
erwartet. Die geringsten Zuwachsraten werden fiir die Linder vorausgesagt, in denen bereits heute
ein relativ grofies Programmangebot besteht (Belgien, Niederlande) oder in denen mit einer ge-
ringeren Verbreitung auslindischer Programme gerechnet wird (GroBbritannien, Bundesrepublik
Deutschland).

Absolut gesehen werden damit fiir 2005 die meisten Programmangebote in denjenigen Lindem er-
wartet, die auch heute schon die meisten Programme aus dem Ausland iiber Kabelnetze empfangen
konnen (Belgien, Niederlande). Zusitzlich erwartet man offensichtlich vor allem in Dinemark und
in Luxemburg einen “Dammbruch”, das heit eine ilberdimensionale Vermehrung des Programm-
angebots iiber Kabel und Satellit.

Bei der Beurteilung der Prognosewerte zu den empfangbaren Programmen ist zu beriicksichtigen,
daf die Experten danach gefragt wurden, wieviele Programme in ihrem Land zukiinftig iiberall
empfangen werden konnen. Es geht also um eine Einschitzung dessen, was technisch, politisch
und Skonomisch fiir moglich gehalten wird. Dies impliziert einerseits bestimmte Vorstellungen
iiber die Entwicklung von terrestrischen Frequenzen, Kabelnetzen und Satellitenanlagen, anderer-
seits iiber die Entwicklung des wirtschaftlichen und programmlichen Engagements von Anbieter-
unternehmen.
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Die Antworten der Befragten miissen unter diesen Gesichtspunkten als Voraussage eines nahezu
ungehinderten Wachstums interpretiert werden. Offensichtlich werden mégliche technische, poli-
tische oder Skonomische Schranken fiir gering geachtet. (6)

Mediennutzung

Angesichts der prognostizierten starken Vermehrung des Fernsehprogrammangebots und der Aus-
breitung elektronischer Textmedien sind Einschitzungen zum zukiinftigen Mediennutzungsver-
halten der Rezipienten von Interesse. Aufschiufireich ist in diesem Zusammenhang unter anderem
die Beantwortung der vielfach erorterten Frage, ob es in Zukunfi zu entscheidenden Verschie-
bungen im Zeitbudget der Rezipienten kommen wird. Fiir die Medienunternehmen und die Wer-
bungtreibenden geht es dabei um die unter Skonomischen Gesichtspunkten relevante Frage nach
komplementiren oder substitutiven Beziehungen zwischen den einzelnen Medien. '

Die Delphi-Teilnehmer wurden deshalb nach den von ihnen erwarteten Verinderungen der durch-

schnittlichen tiglichen Nutzungszeiten fiir die einzelnen Medien gefragt. Die Antworten hierzu

lassen sich fiir die Gesamtheit der einbezogenen EG-Linder wie folgt zusammenfassen (vgl. Ab-

bildung 1):

— hohe Zuwachsraten fiir die Nutzungszeiten bei den elektronischen Textmedien Bildschirm-
text und Videotext;

—  geringe Zuwachsraten fiir das Fernsehen (unabhiingig von der Verbreitungsart);

— geringer Riickgang bzw. Stagnation der Nutzungszeiten fiir Hor- und Lesemedien (Hérfunk,
Schaliplatten/Musicassetten, Zeitung, Zeitschrift, Buch);

— starker Riickgang fiir den Kinobesuch.

Abbildung 1 Mediennutzung einzelner Medien 1985 bis 2005 (EG gesamt) (1)
— Veriinderung zu 1985 in Prozent—
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1) Durchschnittliche tigliche Nutzungszeiten.
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Beriicksichtigt man die unterschiedlichen Ausgangsniveaus fiir die Nutzung einzelner Medien im
Jahr 1985, so sind diese Prognosen als Hinweis auf eine zukinftige komplementiire Mediennut-
zung zu interpretieren. Denn fiir Medien mit einem heute schon hohen Nutzungsgrad (Femsehen,
Zeitung, Zeitschrift) wird kein Rickgang der Nutzungszeiten fiir wahrscheinlich gehalten. Und fiir
Medien mit einem aktuell geringen Nutzungsgrad (Bildschirmtext, Videotext) wird ein betricht-
liches Anwachsen der Nutzungszeiten fiir die niichsten zwanzig Jahre vorausgesagt.

Da nach den prozentualen Verinderungen — gemessen an 1985 — gefragt wurde, sind die Ergebnisse
in folgender Art zu relativieren: Der prozentual geringe Anstieg der Nutzungszeiten fiir das Fernsehen
ist absolut gesehen (in Minuten) hoher als der prozentual grofie Anstieg bei den elektronischen
Textmedien. Die vorausgesagte Steigerung der Fernsehnutzungszeit von 15 Prozent bis zum Jahr
2005 bedeutete beispielsweise fiir die Bundesrepublik Deutschland eine reale Steigerung von durch-
schnittlich rund 30 Minuten pro Tag/pro Haushalt. Die vorausgesagte Steigerung der Nutzungs-
zeiten fiir Videorecorder/Bildplatten von 108 Prozent bedeutete ebenfalls real eine durchschnitt-
liche Steigerung von rund 30 Minuten. Die vorausgesagte Steigerung der Nutzungszeiten fiir Video-
text (211 %) dagegen bedeutete real nur eine Steigerung von ungefihr 20 Minuten. N

Gewisse Substitutionsbeziehungen werden jedoch im Bereich der audiovisuellen Medien erwartet.
Der angenommene Riickgang des Zeitaufwands fiir den Kinobesuch muf im Zusammenhang mit
dem starken Zuwachs an Nutzungszeiten fiir Videocassetten bzw. Bildplatten gesehen werden.
Dieser Zuwachs deutet auch auf eine gewisse Substitutionsbeziehung zum Fernsehen hin, fur das
— im Gegensatz zu den Prognosen zur Vervielfachung des TV-Programmangebots — nur ein ge-
ringes Ansteigen der Nutzungszeiten vorausgesagt wird.

Im Lindervergleich wird eine erstaunliche Ubereinstimmung der Prognosen sichtbar. In allen
Lindemn sind die genannten Gruppierungen hinsichtlich Zuwachs, Stagnation und Rickgang der
Nutzungszeiten einzelner Medien zu erkennen. Abweichende Prognosen gibt es auch hier wieder
hauptsichlich fiir Italien, wo weit iiber dem EG-Durchschnitt liegende Zuwichse fiir die Nutzung
von Videorecordern/Bildplatten sowie fiir Videotext und Bildschirmtext erwartet werden. Zu-
mindest die Werte fiir Videorecorder/Bildplatten erscheinen angesichts des gleichzeitig vorherge-
sagten geringen Verkabelungsgrades in diesem Land (8) plausibel.

Fernsehproduktionskosten

Ein Blick in die Haushaltspline bzw. Kostenstatistiken von Fernsehanstalten zeigt, daB die Pro-
duktionskosten einer Fernsechminute eine sehr grofe Bandbreite aufweisen konnen. (9) Am deut-
lichsten unterscheiden sich natiiflicherweise die Kosten von Erstsendungen und Wiederholungen
sowie von Eigenproduktionen und Programmeinkiufen. Aber auch die durchschnittlichen Kosten
einzelner Programmsparten differieren stark. So sind Unterhaltungssendungen in der Regel teurer

als Informationssendungen.

Eine Vervielfachung des Programmangebots muf8 deshalb nicht unbedingt mit einer entsprechen-
den ErhShung der Produktionskosten einhergehen, sondern ist bis zu einem gewissen Grad auch
durch Anderungen der Programmstruktur hin zu billigeren Programmsparten bzw. zu ¢inem hohen
Anteil von Wiederholungen realisierbar. Nicht von ungefihr haben sich in den letzten Jahren in den
USA reine Spielfilm-, Musikvideo-, Sport- oder Nachrichtenkanile entwickelt. Die Kostenentwick-
lung der einzelnen Programmtypen wird somit einen starken EinfluB auf die Anzahl und die Struk-
tur der kiinftigen Fernsehprogramme haben.

Die Teilnehmer der Delphi-Befragung erwarten im EG-Durchschnitt folgende Entwicklungen (vgl.
Abbildung 2, S.216):

Hinweis auf komplemen
tire Mediennutzung

Ergebnisse miissen rela-
tiviert werden

Substitutionsbeziehunge
im audiovisuellen Bereic|

Erstaunliche Uberein-
stimmung der Linder-
prognosen

Kosten der Programm-
sparten differieren stark
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— KostenerthShungen um etwa 15 Prozent bis 2005 bei den traditionellen Mischprogrammen aus
Information und Unterhaltung, bei reinen Unterhaltungs- und reinen Sportkanilen;

— Kostenerhdhungen von 5 Prozent bis 2005 bei reinen Informations- und reinen Spielfilm-
kanilen;

— Kostensenkungen bei Musikkanilen von 10 Prozent bis zum Jahr 2005.

Der GroBteil der Verinderungen wird bereits fiir das nichste Jahrzehnt erwartet, wihrend fiir den

Zeitraum 1995 bis 2005 relativ konstante Kosten prognostiziert werden.

Abbildung 2 Kosten einzelner Programmtypen im Fernsehen 1985 bis 2005 (EG gesamt)
— Veriinderung zu 1985 in Prozent —
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Damit stehen diese Erwartungen bei den Programmproduktionskosten im deutlichen Gegensatz
zu den erwarteten Kostensenkungen bei der Medientechnik. Dies ist jedoch durchaus realistisch.
Die Kostensteigerungen erscheinen sogar eher zu niedrig angesetzt (10):

~ Zum einen haben die Kosten der Technik bei der Fernsehproduktion nur einen geringen An-
teil an den Gesamtkosten. Uberwiegend fallen Arbeitskosten an.

— Zum anderen ist in den niichsten Jahren ein preissteigernder Wettbewerb der alten und neuen
Anbieter um das sogenannte kreative Potential bzw. um Ubertragungsrechte und Spielfilmli-
zenzen zu erwarten.

In diesem Zusammenhang sind auch die Erwartungen hinsichtlich der Kosten von HDTV-Program-
men von Interesse. Nach Ansicht der Befragten sollen diese Kosten bis 1995 um etwa 40 Prozent
iiber den gegenwirtigen Kosten von PAL- bzw. SECAM-Produktion liegen. Im Jahr 2005 soll das
gegenwiirtige Preisniveau um etwa 15 Prozent iibertroffen werden. Hinter diesen Erwartungen mag
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stehen, daB HDTV-Kanile etwa die vierfache Ubertragungsbandbreite der herkémmlichen Ver-
fahren bendtigen, so da die Ubertragungskosten viel stirker als bei den heutigen Programmen ins
Gewicht fallen werden. (11)

Werbefinanzierungspotential der Medien

Bereits heute sind in der EG die meisten Medien zu ihrer Finanzierung zumindest teilweise auf

Werbeeinnahmen angewiesen. Die von den befragten Experten erwartete Vervielfachung des Fern-

sehangebots in den nichsten zwanzig Jahren ist ohne eine VergroBerung des Werbefinanzierungs-

potentials kaum denkbar. Im folgenden werden deshalb die Prognosen der Delphi-Teilnehmer zu

drei in dieser Hinsicht offenen Fragen dargestellt:

—  Wie entwickeln sich in der EG die Werbeumsitze insgesamt, das heiBit einschlieflich Plakat-,
AufBen-, Direktwerbung etc.?

— Wie entwickeln sich speziell die Werbeeinnahmen der klassischen Werbemedien Fernsehen,
Horfunk, Filmtheater, Zeitungen und Zeitschriften?

—  Welche Bedeutung haben fiir diese Medien in Zukunft andere Finanzierungsquellen neben der

Werbung?

Entwicklung der EG-Werbemiirkte

Im Zeitraum 1975 bis 1985 haben sich die Werbeumsitze in der EG mit einer jihrlichen Zuwachs-
rate von real 4,3 Prozent fast doppelt so schnell erhoht wie das reale Bruttosozialprodukt mit 2,2
Prozent. (12) Dabei ist allerdings ein sogenannter Basiseffekt zu beriicksichtigen. Das Jahr 1975
war iiberall in der EG ein extrem schwaches Werbejahr, in dem sich die weltweite Rezession nach
dem Ol-Schock noch in iiberdurchschnittlichen Werbebudgetkiirzungen niedergeschlagen hatte.
Die Delphi-Teilnehmer erwarten dementsprechend fiir die EG in den nichsten beiden Jahrzehnten
zwar weiterhin ein iiberdurchschnjttliches Wachstum der Werbeumsitze, nicht jedoch ein so deut-
liches Ubertreffen des gesamiwirtschaftlichen Wachstumstrends, wie dies im vergangenen Jahr-
zehnt der Fall war. Bis 1995 werden ein jahresdurchschnittliches Wachstum von 2,8 Prozent bei
der Werbung und von 2,0 Prozent beim Bruttosozialprodukt erwartet. Nach 1995 sollen die jéhr-
lichen Zuwachsraten auf 1,8 Prozent (Werbung) bzw., '1,6 Prozent (Bruttosozialprodukt) absinken.
Danach wiirden die gesamten Werbeumsitze in den nichsten zehn Jahren in der EG um 30 Prozent
und bis 2005 sogar um 60 Prozent ansteigen.

In den einzelnen EG-Lindern sind dabei die Erwartungen durchaus unterschiedlich (vgl. Abbil-
dung 3, S. 218). Verglichen mit dem Zuwachs von 60 Prozent in der EG bis 2005, liegen sie in
Belgien (130 %), Frankreich (90 %) und Luxemburg (65 %) zum Teil deutlich dariber. In der
Bundesrepublik Deutschland (50 %), Dinemark (50 %), Niederlande (45 %) und in Grofibritannien
(30 %) sind die Prognosen unterdurchschnittlich. (13) Die unterschiedlichen Erwartungen hin-
sichtlich der Werbeumsaizentwicklung korrespondieren dabei in allen Lindeém mit den unter-
schiedlichen Annahmen zur jeweiligen nationalen Bruttosozialproduktsentwicklung. Dabei er-
scheinen allerdings manche Annahmen im Gegensatz zu den Annahmen fiir die EG insgesamt
auferordentlich optimistisch (Belgien) bzw. pessimistisch (GroBbritannien). Das breite Spektrum
der nationalen Erwartungen verdeutlicht jedoch, dafl das ki'mftige Werbefinanzierungspotential der
Medien von der Entwicklung der Gesamtwirtschaft abhiingen wird.’

Klassische Werbemedien

Eine Vergroferung der Werbeumsitze kann allerdings nicht von vornherein mit einer Erththung der
Werbeeinnahmen bei Fernsehen, Horfunk, Filmtheatern, Zeitungen oder Zeitschriften gleichge-
setzt werden. So ist es prinzipiell denkbar, daff neue Medien (Bildschirmtext, Videotext), neue
Werbeformen (Sponsorenwerbung, Product Placement) oder Nichtmedien (Direktwerbung, Tele-
fonwerbung) den groften Teil der Werbezuwiichse auf sich ziehen. Die Delphi-Teilnehmer sollten
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Abbildung3  Bruttosozialprodukt und Werbegesamtumsitze 1985 bis 2005 in acht EG-Lindern
- Veriinderung zu 1985 in Prozent —
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Abbildung4  Werbeeinnahmen bei den klassischen Werbemedien 1985 bis 2005 (EG gesamt)
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deshalb auch ihre speziellen Erwartungen fir die klassischen Werbemedien angeben, wobei bei der
Femseh-, Horfunk- und Zeitungswerbung zusitzlich nach der Entwicklung der Werbeeinkiinfte

lokaler bzw. tegionaler Anbieter gefragt wurde.

Fiir die gesamte EG werderi folgende Entwicklungstrends prognostiziert (vgl. Abbildung 4, S. 218):

— ein sehr groer Zuwachs bei den Werbeeinnahmen regionaler und lokaler Fernsehanbieter von
70 Prozent bis 1995 und von 130 Prozent bis 2005;

— ein ebenfalls hohes Wachstum der Werbeeinkiinfte bei den Anbietern von nationalen Femseh-
programmen von etwa 50 Prozent bis 1995 und von 80 Prozent bis 2005;

— ein deutlicher Zuwachs bei den Anbietern regionaler und lokaler Hérfunkprogramme um etwa
30 Prozent bis 1995 und um 55 Prozent bis 2005;

— ein vergleichsweise geringes Wachstum bei den Anbietern nationaler Horfunkprogramme;

— eine Stagnation der Anzeigeneinnahmen bei Zeitungen und Zeitschriften;

— ein deutlicher Riickgang bei der Filmtheaterwerbung.

Da einerseits die Anzeigenwerbung bei Zeitungen und Zeitschriften in nahezu allen EG-Staaten
heute noch den grofiten Anteil der Werbeeinnahmen ausmacht (14) und andererseits die erwarte-
ten Zuwichse bei der Funk- und Fernsehwerbung nur leicht iiber dem prognostizierten Wachstum
der Werbeumsiitze insgesamt liegen, hiitte eine solche Entwicklung zur Folge, daf die Werbeein-
nahmen aller klassischen Werbemedien zusammen in den nichsten zwanzig Jahren nur um 10
Prozent bis 15 Prozent ansteigen wiirden.

Die damit implizit unterstellte starke Umstrukturierung der Werbebudgets weg von den klassischen
Medien erscheint allerdings aus der heutigen Sicht eher unwahrscheinlich. Diese Prognose ist sicher-
lich zum Teil darauf zuriickzufihren, dai die Delphi-Teilnehmer das heutige Gewicht der An-
zeigenwerbung systematisch unterschitzt haben, In jedem Fall sollten deshalb die fiir die verschie-
denen EG-Linder erwarteten Zuwachsraten bei den Werbeeinnahmen der einzelnen klassischen
Werbetriiger eher als Untergrenze interpretiert werden (vgl. Tabelle 4, S. 220). ' '

Diese Einschrinkungen hinsichtlich des kiinftigen Niveaus der Werbeeinnahmen fiir die einzelnen
Linder gelten jedoch nicht fiir die erwarteten Strukturverschiebungen zwischen Anzeigenwerbung
und Funk-, Fernseh- und Filmwerbung. In allen sieben einzeln auswertbaren EG-Lindern wird eine
teilweise Verlagerung der Werbebudgets hin zu den elektronischen Medien erwartet. Umfang und
Geschwindigkeit dieser Strukturverinderungen auf dem Werbemarkt werden jedoch — entspre-
chend den unterschiedlichen Ausgangslagen — von Land zu Land unterschiedlich eingeschitzt. Zu-
dem werden teilweise Sonderentwicklungen bei einzelnen Medien prognostiziert (vgl. Tabelle 5,
S. 221).

Belgien

In Belgien ist seit 1986 in allen Fernsehprogrammen “nichtkommerzielle” Werbung erlaubt. Diese
Angebotsliicke im Bereich der elektronischen Medien hat bistang zum Teil die Kinowerbung (1985:
396 Mio bfr) geschlossen. (15) AuBerdem ist ein grofer Teil der Werbung im franzosisch-spra-
chigen CLT-Programm speziell auf den belgischen Markt zugeschnitten, dhnlich dem RTL-Hér-
funkprogramm fiir das Sendegebiet des bislang werbefreien WDR in der Bundesrepublik Deutsch-
land.

Die belgischen Delphi-Teilnehmer rechnen fiir die Zukunft mit der Zulassung von werbefinanzierten
Hérfunk- und Femsehprogrammen und hohen jahrlichen Zuwachsraten in diesem Bereich. Rechnet
man — wie iiblich — die CLT-Werbeeinnahmen zum gegenwiirtigen belgischen Werbefinanzierungs-
potential fir Fernsehprogramme hinzu, so wiirde sich dies von 2 910 Mio bfr im Jahr 1985 bis
1995 um 80 Prozent und bis 2005 um 140 Prozent vergrofiern.

Entwicklung bei den
klassischen Werbemediern

Prognostizierte Umstruk
turierung der Werbebud-
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lich
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Tabelle § TV-Werbeumsitze und Werbemarktanteil der elektronischen Medien
1985 bis 2005 in sicben EG-Lindem
TV- Werbeumsitze Werbemarktanteil der
elektronischen Medien (1) |

Land Ist Prognosen (2) Ist Prognosen (2) gl

1985 bis 1995 | bis2005 | 1985 [ bis 1995 | bis 2005
Belgien (3) 2 918 Mio bfr +80% + 140 % 16 % 20 % 25%
Bundesrepublik
Deutschland 1461 Mio DM +65% +120% 15 % 25% 30%
Dinemark (4) - - — 1% — -
Frankreich 4 605 Mio FF +60% + 100 % 33% 35% 40 %
GroBbritannien 1376 Miok +25% + 45% 5% 37% 40 %
Italien (5) 1 822 Mrd Lit - - 57% - ' -
Niederlande 328 Mio hfl +40 % + 65% 12% 15% 20%

1) Anteil von TV- und Hérfunkwerbung sowie Kinowerbung an den Werbeausgaben in den klassischen
Werbemedien.

2) Eigene Berechnungen auf Basis der Delphi-Prognosen fiir 1995 und 2005.

3) Einschlieflich der Werbeeinnahmen von CLT in Luxemburg.

4) In Dinemark gibt es keine TV- und Horfunkwerbung; aktuelle Kinodaten liegen nicht vor.

5) Wegen zu geringer Beteiligung keine Prognosewerte.
Quelle: Advertising Association, International Adbvertising Expenditure Data, Dec. 1986; Berechnungen des
DIW; FAST-COM-2-Projekt, Delphi-Befragung, Briissel 1986.

'Da auBerdem fiir die Kinowerbung mit einer Stagnation und fiir die Anzeigenwerbung in Zeitungen
und Zeitschriften nur mit niedrigen Zuwichsen gerechnet wird, wiirde sich damit der Anteil der
elektronischen Medien an den gésamt_eh Werbeeinnahmen der Medien von gegenwirtig 16 Prozent
auf etwa 20 Prozent im Jahr 1995 und auf 25 Prozent im Jahr 2005 erhdhen.

Bundesrepublik Deutschland

In der Bundesrepublik betrugen die Werbeeinnahmen von ARD und ZDF im Jahr 1985 etwa 2 Mrd
DM, auf die Kinowerbung entfielen weitere 120 Mio DM. Damit lag der Anteil der elektronischen
Medien an den Werbeeinnahmen der klassischen Werbemedien bei 15 Prozent.

Legt man die erwarteten hohen Wachstumsraten fiir Fernsehanbieter mit nationaler und vor allem
mit regionaler und lokaler Verbreitung zugrunde, dann wiirde sich das Werbeﬁnannerungspotentlal
fiir Fernsehprogramme bis 1995 um 65 Prozent und bis 2005 um etwa 120 Prozent vergrofiem.

AuBerdem wird ein hohes Wachstum fir regionale bzw. lokale Horfunkwerbung, ein niedriges
Wachstum fiir nationale Horfunkwerbung, ein deutlicher Riickgang der Kinowerbung und eine
Stagnation der Anzeigenumsitze erwartet. Der Anteil der elektronischen Medien an den Werbeein-
nahmen wiirde bei einer solchen Entwicklung auf etwa 25 Prozent im Jahr 1995 und auf 30 Pro-
zent im Jahr 2005 anwachsen.

Dinemark

Erhebungen der Werbeumsitze werden in Diinemark nur alle fiinf Jahre durchgefiihrt (letzimalig
1983). Da bislang weder Fernseh- noch Hérfunkwerbung zugelassen war, konnten von den dénischen
Delphi-Teilnehmem auch keine sinnvollen Zuwachsraten angegeben werden. Es wird jedoch die

Bundesrepublik: 120
Prozent mehr TV-Werb:
umsitze im Jahr 2005

In Diinemark bisher
keine Rundfunkwer-

bung 221
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Zulassung privater Rundfunkwerbung und ein kriftiges Wachstum in diesem Bereich erwartet. Der
Anteil der Printmedien an den Werbeeinnahmen, der noch nahezu 99 Prozent betrigt, wird damit
mit Sicherheit zugunsten der elektronischen Medien deutlich zuriickgehen, zumal aufierdem ein
leichter Riickgang der Anzeigenwerbung erwartet wird.

Frankreich

1985 wurden fast 7,1 Mrd FF fiir Fernseh- und Hérfunkwerbung ausgegeben, weitere 0,5 Mrd FF
fir Kinowerbung. Der Anteil der elektronischen Medien an den Werbeeinnahmen lag dabei mit 33
Prozent im EG-Vergleich relativ hoch.

Sowoh! fiir nationale als auch fiir regionale bzw, lokale Fernsehsender wird mit hohen Wachstums-
raten gerechnet, so daf sich das Werbefinanzierungspotential fiir Fernsehprogramme bis 1995 um
60 Prozent und bis 2005 um 100 Prozent erhéhen wiirde.

Im EG-Vergleich aus dem Rahmen fallen die positiven Zuwachsraten, die- fiir die Anzeigenwer-
bung in Zeitschriften erwartet werden. Dagegen wird fir die Zeitungen mit stagnierenden Anzei-
geneinnahmen gerechnet. Bei der Kinowerbung werden Riickginge und bei der Horfunkwerbung
insbesondere bei regionalen bzw. lokalen Sendern leichte Zuwichse erwartet. Wiirde diese Ent-
wicklung eintreffen, nihme der Anteil der elektronischen Médien an den Werbeeinnahmen der
klassischen Medien weiter zu — auf 35 Prozent im Jahr 1995 und auf knapp 40 Prozent im Jahr
2005.

Grof3britannien

1985 wurden fiir die Horfunk- und Femsehwerbung etwa 1,5 Mrd Pfund ausgegeben. Die Kinower-
bung war dagegen relativ unbedeutend. Der Anteil der elektronischen Medien an den Werbeein-
nahmen hat bei 35 Prozent gelegen, das heifit etwa auf dem gleichen Niveau wie in Frankreich.

Entsprechend den insgesamt sehr pessimistischen Erwartungen fiir das kiinftige Werbemarktwachs-
tum werden auch fir die Fernsehwerbung nur mittlere Zuwachsraten erwartet. Das Werbefinanzie-
rungspotential fiir Fernsehprogramme wiirde in diesem Fall bis 1995 nur um 25 Prozent und bis
2005 um 45 Prozent aussteigen. Da zudem eine Stagnation der bereits heute sehr geringen Hor-
funkwerbung und ein leichter Zuwachs bei der Anzeigenwerbung erwartet wird, wiirde der Anteil
der elektronischen Medien an den Werbeeinnahmen bis zum Jahr 2005 leicht auf etwa 40 Prozent
zunehmen.

Luxemburg

Das Werbeaufkommen in Luxemburg ist insofern atypisch, als der grofite Teil auf Fernseh- und
Horfunkwerbung auslindischer Werbungtreibender entfillt und diese Werbung auch fiir ein inter-
nationales Publikum bestimmt ist. Daher wird die kiinftige Entwicklung entscheidend davon ab-
hiingen, ob CLT/RTL seine Sonderstellung als internationaler Fernsehsender mit Sitz in Luxem-
burg behalten kann und eventuell sogar zusitzliche Anbieter mit fiir die gesamte EG geplanten
Programmen dort jhren Sitz nehmen. Die Luxemburger Delphi-Teilnehmer gehen hier von relativ
hohen Zuwachsraten aus. Auch bei der Anzeigenwerbung wird ein geringer Zuwachs érwartet.

Niederdande

1985 wurden fiir Horfunk- und Fernsehwerbung etwas iiber 400 Mio hfl ausgegeben. Die Kinower-
bung war mit 11 Mio hfl sehr gering. Der Anteil der elektronischen Medien an den Werbeeinnah-
men lag mit 12 Prozent EG-weit (nach Dénemark) am niedrigsten.

Nimmt man die erwarteten Zuwachsraten fir nationale und lokale Fernsehsender als Grundlage,
so wiirde sich das Werbefinanzierungspotentiat fiir Fensehprogramme bis 1995 um etwa 40 Pro-
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zent und bis 2005 um etwa 65 Prozent erhohen. Bei geringeren Zuwichsen fiir die Hoérfunkwer-
bung und einer erwarteten Stagnation des Anzeigenaufkommens wiirde der Anteil der elektroni-
schen Medien an den Werbeeinnahmen zwar bis 1995 auf 15 Prozent und bis 2005 auf 20 Prozent
ansteigen; dies wiire jedoch im EG-Vergleich immer noch mit der niedrigste Anteil.

Kiinftige Bedeutung der Werbung fiir die Medien

Werbung ist fiir alle klassischen Medien als Einnahmequelle wichtig. (16) Dennoch miissen zusitz-
liche Medienangebote, vor allem neue private Femnsehprogramme, nicht zwangsliufig allein iiber
Werbeeinnahmen finanziert werden. Auch muf eine Strukturverschiebung in den Werbebudgets
weg von den Printmedien nicht zur wirtschaftlichen Gefihrdung von Zeitungs- und Zeitschriften-
verlagen fithren, wenn es diesen gelingen sollte, ihre Produkte in Zukunft iiber héhere Verkaufser-
16se zu finanzieren. Welche Bedeutung die Werbungin Zukunft hat, wird von den Delphi-Teilnehmern
fir die wichtigsten Medien bzw. Anbietergruppen unterschiedlich beurteilt (vgl. Abbildung 5).
Auffillig ist, dafl zwischen 1995 und 2005 kaum Verinderungen erwartet werden.

Abbildung 5 Werbefinanzierungsanteil bei ausgewihiten Medien 1995 und 2005 (EG gesamt)
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Offendich-rechtliche Fernsehanbieter

Der Finanzierungsanteil der Werbung fiir die Fernsehprogramme offentlich-rechtlicher Anbieter
soll bis zum Jahr 2005 im EG-Durchschnitt auf ein Drittel ansteigen. Dieser Anteil wird in der
Bundesrepublik Deutschland und in Frankreich bereits heute erreicht, in den Niederlanden (25 %)
und Halien (20 %) aber unterschritten. In Belgien, Dinemark und Grofibritannien haben die
offentlich-rechtlichen Anbieter bisher keine oder sehr geringe Werbeeinnahmen. (17) Hinter der

MiBige Zuwiichse fiir
elektronische Medien
in den Niederlanden

Unterschiedlicher Werb
finanzierungsanteil bei
den Medien

Offentlich-rechtliche
Programme 2005 zu
einem Drittel aus
Werbung finanziert

22




Mediaforschung

Media Perspektiven 4/87

Stagnation des Gebiih-
renaufkommens im
EG-Durchschnitt

Private Programme wer-
den in 2005 zu 70 Pro-
zent aus Werbung finan-
ziert

224

Erwartung des Anstiegs steht die Annahme, da in Zukunft bei allen 6ffentlich-rechtlichen An-
bietern Werbung betrieben wird, sowie die einer deutlichen Erhdhung des Werbefinanzierungs-
anteils in Italien und den Niederlanden.

Gleichzeitig wird in der EG in den nichsten zwanzig Jahren mit einer Stagnation des Rundfunkge-
biihrenaufkommens gerechnet (vgl. Abbildung 6). Dabei stehen den Zuwichsen in den drei Lin-
dern Belgien (+ 20 %), Niederlande (+ 15 %) und Bundesrepublik Deutschland (+ 10 %) deutliche
Riickginge in Frankreich (— 20 %) und Grofibritannien (— 10 %) gegeniiber.

Abbildung 6 Rundfunkgebiihrenaufkommen 1985 bis 2005 in sieben EG-Lindern und EG gesamt
— Veriinderung zu 1985 in % —
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Private Fernsechanbieter

Im EG-Durchschnitt wird damit gerechnet, daf in zwanzig Jahren etwa 70 Prozent der Einnah-
men privater Fernsehanbieter aus der Werbung stammen werden. Hiervon weichen die Erwartun-
gen in Déanemark (50 %), der Bundesrepublik Deutschland (60 %) und Luxemburg (100 %) deut-
lich nach unten oder oben ab. Dies bedeutet im Umkehrschluff, daf immerhin fast ein Drittel der
privaten Fernsehprogramme durch Pay-TV oder anderé Formen des direkten Verkaufs finanziert
werden, es sei denn, daf® auf Dauer Verluste in Kauf genommen wiirden.
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Bildschimntext und Videotext (Teletext)

Die Delphi-Teilnehmer prognostizieren, daf sich in den nichsten zwanzig Jahren auch private
Videotext- und Bildschirmtext-Dienste als Werbemedien etablieren und im EG-Durchschnitt auf
einen Werbefinanzierungsanteil von 45 Prozent bzw. 30 Prozent kommen werden. Die Erwar-
tungen differieren allerdings stark von Land zu Land. Bei den privaten Videotext-Diensten liegen
sie zwischen 25 Prozent (Frankreich) und 60 Prozent (Bundesrepublik Deutschland), bei den
Bildschirmtext-Diensten zwischen 20 Prozent (Frankreich) und 50 Prozent (Grofibritannien).

Printmedien

Bei den beiden Printmedien Zeitungen und Publikumszeitschriften werden in der EG Werbefinan-
zierungsanteile von 50 Prozent bzw. 55 Prozent erwartet. Bei den Zeitungen weichen die Pro-
gnosen in GroBbritannien und Luxemburg (je 60 %) sowie in Frankreich (55 %) nach oben ab,
wiihrend sie in Dinemark (40 %) und Belgien (35 %) deutlich unter dem EG-Durchschnitt liegen.
Fiir die Bundesrepublik Deutschland wiirden die erwarteten 50 Prozent einen starken Riickgang des
Werbefinanzierungsanteils, der heute bei etwa zwei Dritteln liegt, bedeuten und eine entsprechen-
de Erhohung der Verkaufs- und Abonnementseinnahmen notwendig machen.

Fazit

Als Bestimmungsfaktoren fiir zukiinftige Marktchancen privater Programmanbieter und eine da-

mit verbundene Ausweitung des Programmangebots werden im allgemeinen hauptsichlich ange-

sehen:

— auf seiten der Anbieter die politisch-rechtlichen Rahmenbedingungen, die Produktionskosten,
die Finanzierungsmoglichkeiten und die Marktkonstellationen;

—  auf seiten der Nachfrager die Geldbudgets, die Zeitbudgets und das Mediennutzungsverhalten.

Die Ergebnisse unserer Delphi-Befragung lassen sich hinsichtlich dieser Bestimmungsfaktoren in
ihren Grundtendenzen folgendermafien zusammenfassen:

—  Verbesserung der politisch-rechtlichen Rahmenbedingungen flir private Anbieter (Trend zur
Deregulation und Privatisierung);

—  Steigerung der Produktionskosten, ausgenommen fiir Musikkanile;

— Verbesserung der Finanzierungsméglichkeiten durch Steigerung des Werbevolumens und
Wachstum der Werbeeinkiinfte fiir Anbieter nationaler Fernsehprogramme;

— Verbesserung der Marktkonstellationen fiir private Anbieter;

—  Steigerung des Geldbudgets und der Ausgaben der privaten Haushalte fiir Medienangebote;

—  Zuwachs des fiir Fernsehnutzung aufgewandten Zeitbudgets der privaten Haushalte.

Diese Einzelprognosen sind zweifellos in sich weitgehend konsistent: Die Prognosen zur Auswei-
tung des Femsehprogrammangebots erscheinen somit im Zusammenhang mit der Voraussage
forderlicher Rahmenbedingungen zwar im Grundsatz plausibel, jedoch keineswegs in ihren quanti-
tativen Ausmafien.

Nach den Erwartungen der Delphi-Teilnehmer wird sich in der EG die Anzahl der Anbieter von
Fernsehprogrammen bis zum Jahr 2005 von heute 28 auf dann 99 nahezu vervierfachen. Dies be-
deutet gleichzeitig: Die Programme von insgesamt 75 privaten Anbietern miifiten zu diesem Zeit-
punkt finanziert werden. Auch wenn davon etwa ein Drittel Pay-TV-Programme ohne Werbung
anbieten wiirde, blieben immerhin noch mindestens 50 private Programme. Diese lassen sich auch
bei einer erwarteten Verdoppelung des Werbefinanzierungspotentials nicht finanzieren, zumal ein
Teil dieses zusitzlichen Werbevolumens gemif den Prognosen den dffentlich-rechtlichen Anbie-

tern zufliefien soll.
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Prinzipiell sind zwar zwei Szenarien denkbar, bei denen eine starke Vermehrung der Femnsehpro-
gramme durch Werbeeinnahmen finanziert werden koénnte. Beide sind aber wenig wahrscheinlich.
Eine Moglichkeit wire, dal wieder so hohe gesamtwirtschaftliche Wachstumsraten erreicht wiir-
den wie in den 50er und 60er Jahren. In diesem Fall wire auch mit einer entsprechend hohen
Steigerung der Fernsehwerbung zu rechnen. (18) Reale jihrliche Zuwichse des Bruttosozialpro-
dukts von. fiinf Prozent und mehr sind jedoch fiir einen Zeitraum von zwei Jahrzehnten nicht in
Sicht.

Zum anderen kann man sich vorstellen, daf trotz eines begrenzten Werbemarkiwachstums eine
starke Vermehrung des Programmangebots erreicht werden kann, und zwar durch die Produktion
von Billigprogrammen. Eine solche Angebotskonstellation wire jedoch vermutlich nicht stabil. Der
Kampf um Einschaltquoten zwischen den einzelnen Anbietern wiirde sicherlich schnell iiber gro-
Bere Programmaufwendungen gefiihrt. Ein Prozeff analog zur Auflagen-Anzeigen-Spirale mit den
bekannten Effekten der Konzentration im Pressebereich wire unweigerlich die Folge und wiirde
zur Marktverdringung der meisten Anbieter fithren.

Dariiber hinaus erscheint eine starke Programmvermehrung vor allem angesichts bestimmter
Charakteristika der zur Zeit beobachtbaren Medienentwicklung als sehr unwahrscheinlich. Wie
die Entwicklung in den vergangenen Jahren in allen EG-Lindern deutlich zeigt, k6nnen sich in-
folge des relativ hohen Kapitalbedarfs in Verbindung mit den zumindest mittelfristig zu verkraften-
den hohen Verlusten nur einige wenige Groflunternehmen auf diesen Markt wagen. Dies bewirkt
unseres Erachtens eine Entwicklung hin zur Konzentration auf relativ wenige Anbieter, die in
der Regel multimedial und multinational titig sind. (19) Anzeichen dafiir, daf} plétzlich eine Viel-
zahl von Anbietern mit den erforderlichen finanziellen Ressourcen als Weitbewerber auftreten
konnen, gibt es dagegen keine.

Im Gegenteil: Die bereits heute erreichten Marktkonstellationen sind fiir die beherrschenden
finanzkriftigen Medienunternehmen Ausgangspunkt fiir Zusammenschliisse und Kooperationen
mit dem Ziel der Risikostreuung und Konkurrenzvermeidung. Dadurch werden auch die Markt-
zutrittschancen fiir zusitzliche Anbieter auf ein Minimum reduziert. (20)

Auflerdem zeigt die werbungtreibende Wirtschaft bislang keine besondere Bereitschaft, das Fern-
sehen in Zukunft in erheblichem Mafe als Zielgruppenmedium zu akzeptieren. Sie ist also grund-
sitzlich nicht an einer Zersplitterung des Werbemarktes interessiert, das heift, eine Vielzahl von
Anbietern mit einer jeweils geringen effektiven Reichweite der Programme bei den Fernsehzu-
schauern ist denkbar unattraktiv. (21) Zudem wird die Werbewirtschaft die Vergabe ihrer Auftrige
im eigenen Interesse verstirkt von zuverldssigen Nachweisen dariiber abhiingig machen, dafl die
ausgestrahlten Programme ein quantitativ und qualitativ attraktives Publikum haben. Unabdingbar
ist folglich eine in der Regel teure Medienforschung als Serviceleistung, die nur von finanzkriftigen
Anbietern erbracht werden kann. (22)

Das wahrscheinlichste Ergebnis der Entwicklung ist deshalb ein zukiinftiger Zustand, bei dem in
den vier grofen EG-Lindem jeweils nur zwei bis vier zusitzliche, durch Werbung finanzierte pri-
vate Programmangebote neben wenigen offentlich-rechtlichen Anbietern mit teilweiser Werbe-
finanzierung existieren. Die aufgezeigten wirtschaftlichen Aspekte legen diesen Schluf nahe.

Die kiinftige Anzahl der Programmanbieter und der empfangbaren Programme wird folglich
wesentlich geringer sein als von vielen erwartet. Insofern sind die diesbeziiglichen Prognosen der
Delphi-Teilnehmer sympiomatisch fiir einen Grofiteil der offentlichen Diskussion iiber die Ent-
wicklung Neuer Medien, bei denen eine — gewiinschte oder nicht gewiinschte — Vervielfachung des
Fernsehprogrammangebots vorrangig als ein technisches oder ordnungspolitisches Problem behan-
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delt wird. Die entscheidenden Komponenten der wirtschaftlichen Entwicklungsbedingungen mit
ihren Folgen fir zukiinftige Marktstrukturen und Programmangebote geraten dabei oftmals allzu
sehr aus dem Gesichtsfeld.
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