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Vorwort
Der Rundfunk in Deutschland ist Teil einer unabhängi gen und vielfälti gen Medien land-
schaft. Als solcher trägt er zu einem gesell schaft lichen Miteinander bei, das von Meinungs-
frei heit und -vielfalt ebenso ge prägt ist wie von öffent lichen Diskursen, die in aller Regel 
respekt voll, sach lich und fakten basiert aus getragen werden. Die vor liegende Unter suchung 
zur wirtschaft lichen Lage des Rundfunks in Deutschland eröffnet insofern nicht nur Ein-
blicke in den Wandel der Geschäfts modelle einer Branche inmitten des digitalen Trans-
forma tions prozesses. Sie gibt auch Auf schluss über die Stabili tät einer tragen den Säule 
des demokrati schen Systems in unserem Land.
Die Studie liefert ein umfassen des Gesamtbild der deutschen Rundfunk wirtschaft für die 
Jahre 2015 und 2016 und er möglicht die Analyse ihrer Ent wick lung in den ver gangenen 
zehn Jahren anhand von Zeitreihendaten. Zudem wurden die Erwar tungen für das laufende 
Geschäfts jahr 2017 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 zwölfte Unter suchung ihrer Art. Sie wurde im 
Auftrag von acht 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 zentrale für Medien und Kommunika tion Rheinland-Pfalz (LMK), 
die Sächsische Landes anstalt für privaten Rundfunk und neue Medien (SLM) und die Thü-
ringer Landes medien anstalt (TLM).
Die Erhebung basiert 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 Der Rundfunkmarkt im Über blick
1.1 Ent wick lungen des Programmangebots

In Deutschland gibt es einen der vielfältigsten Rundfunkmärkte der Welt. Das duale System, 
in welchem der mit der Grund versor gung be auftragte öffent lich-recht liche Rundfunk und 
zahl reiche private Anbieter aktiv sind, umfasste 2016 insgesamt 642 Rundfunk programme. 
Davon wurden zuletzt insgesamt 269 Hörfunk- und 295 TV-Programme von kommerziellen 
Anbietern produziert. Sie er gänzten das von den öffent lich-recht lichen Rundfunkanstalten 
an gebotene Portfolio von 56 Radio- und 22 TV-Angeboten. In Deutschland gibt es darüber 
hinaus einen großen Markt für Radio- und TV-Angebote im Internet. Hier wurden 2016 
insgesamt 866  Web-TV-Kanäle sowie 2.453  Webradios ge zählt.

T 1.1 
Anzahl privater und öffent lich-recht licher Rundfunk programme 2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016 Ver ände rung 2006/2016

Zahl der Programme
Privates bundes weites TV 82 125 144 144 149 156 74
davon Free‑TV 31 49 56 54 54 52 21
davon Pay‑TV 37 61 72 73 78 84 47
davon Tele shopping 10 15 16 17 17 20 10
 

Privates regionales TV 148 138 149 151 154 139 – 9
davon Landes weite TV‑Fenster 17 10 10 10 10 10 – 7
davon Lokal‑TV 117 111 116 133 127 116 – 1
Lokales Sparten‑TV 14 16 16 11 17 13 – 1
 

Web‑TV1 – – 1.275 1.424 1.184 866 –
 

Privater Hörfunk 235 210 237 257 270 269 34
davon bundes weiter Hörfunk 21 14 16 17 20 15 – 6
davon landes weiter Hörfunk 56 57 60 63 54 52 – 4
davon lokaler Hörfunk 140 131 161 164 172 169 29
DAB+ Only2 18 8 – 21 24 33 15
 

Webradios1 450 1.600 2.681 3.005 2.670 2.453 2.003
 

Öffent lich‑recht liches Fernsehen3 22 22 22 22 22 22 0
Öffent lich‑recht licher Hörfunk4 56 56 56 56 56 56 0
 

(1) Anzahl der Online‑Angebote in Deutschland (inkl. Öffent lich‑Recht liche). Quelle: Webradiomonitor 2016, Web‑TV‑Monitor 2016;  
(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: 2006: TNS Infratest; 2008–2016: Goldmedia; ARD/ZDF
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Insgesamt ging das Programmangebot auf dem privaten Rundfunksektor in Deutschland 
seit 2014 erstmals zurück. Während zuvor die Programm vielfalt seit 2008 stetig an stieg, 
zählte die deutsche Medien landschaft 2016 zuletzt neun private Programme weniger. Zwar 
stieg die Zahl der bundes weiten privaten TV-Programme kontinuier lich an, bei den regio-
na len Programmanbietern wurde allerdings in den zurück liegen den zwei Jahren ein deut-
licher Abbau ver zeichnet. Auch der private Hörfunk (ohne DAB+ Only) zählte auf allen 
Aus strah lungs stufen weniger Programme.

Strukturreform bei den Öffent lich-Recht lichen
Auf der Seite der öffent lich-recht lichen Rundfunk programme wurden 2016 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 Fernsehen sind es die Haupt programme von ARD (Das Erste) 
und ZDF sowie die acht Dritten Programme der ARD-Landes rundfunkanstalten. Der Bayeri-
sche Rundfunk ver breitet außerdem ein bundes weites Bildungs angebot, seit 2014 als ARD 
alpha. Als Gemeinschafts programme produzie ren ARD und ZDF den Kinderkanal KIKA sowie 
den Ereignis- und Dokumenta tions kanal Phoenix. Zudem arbeiten beide mit dem Öster-
reichi schen Rundfunk (ORF) und dem Schweizer Fernsehen (SF) bei 3sat zusammen. Die 
ARD-Anstalten wie auch das ZDF liefern ferner dem deutsch-französi schen Kulturkanal 
arte Programm teile zu. Die Wirtschafts daten der öffent lich-recht lichen Gemeinschafts-
programme sind in denen der anderen Anstalten ent halten. Außerdem produzierten die 
Öffent lich-Recht lichen sechs aus schließ lich digital empfang bare TV-Kanäle.
Eins Plus und ZDFkultur wurden im September 2016 zugunsten des jungen An gebots Funk 
ein gestellt. Dieses startete am 1. Oktober 2016. Ent sprechend dem Beschluss der Minister-
präsidenten wird dieses Programm nur im Internet ver breitet.
Die öffent lich-recht lichen Anstalten ver breiten darüber hinaus weiter hin 56 UKW-Hörfunk-
programme in ihrem jeweili gen Sendegebiet. WDR, rbb und Radio Bremen produzie ren 
gemeinsam das Programm COSMO (bis Ende 2016 Funk haus Europa). Im August  2016 er-
folgte für das bis dahin aus schließ lich via Internet und DAB+ empfang bare Hörfunk pro-
gramm Bremen Next, das v. a. für jüngere Zuhörer zwischen 15 und 25 Jahren aus gestrahlt 
wird, die Auf schal tung auf UKW. Aus methodi schen Gründen wurde es in dieser Erhebung 
jedoch noch nicht als UKW-Programm erfasst.
Das Deutschlandradio strahlt seine beiden UKW-Programme Deutschlandfunk und Deutsch-
landfunk Kultur (früher Deutschlandradio Kultur) bundes weit aus. Das 2010 ge startete 
DRadio Wissen –  heute Deutschlandfunk Nova  – wird, zusammen mit 12 zusätz lichen 
Hörfunk programmen, aus schließ lich digital ver breitet.
Hinzu kommt die Deutsche Welle, die als Aus lands rundfunk der Bundes republik Deutsch-
land über wiegend steuer finanziert wird. Der Haushalt war für 2017 um 23,9 Mio. Euro auf 
325,6  Mio.  Euro auf gestockt worden. Zu den von der Deutschen Welle produzierten TV-
Programmen zählen das Hauptprogramm DW-TV in englischer Sprache, die Programme in 
spanischer und arabischer Sprache sowie zwei deutschsprachige TV-Programme. Hinzu 
kommen 30  Radioprogramme in verschiedenen Sprachen.

Wirtschaft liche Lage des Rundfunks in Deutschland
Der Rundfunkmarkt im Über blick
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Die Ministerpräsidenten forderten von den Öffent lich-Recht lichen eine Strukturreform, wobei 
es lang fristig darum geht, den Auftrag mit einem weit gehend stabilen Rundfunk beitrag 
zu er füllen. Der liegt seit der Umstel lung auf das geräteunabhängige Beitrags modell 2013 
und nach der Ab senkung im April  2015 bei 17,50  Euro.
Ende September  2017 legten die Sender der Rundfunk kommission der Länder ein Papier 
zu Strukturreformen vor. ARD und ZDF schätzen danach ihre Einspa rungen bis 2028 auf 
insgesamt 951 be ziehungs weise 268  Mio.  Euro. Hinzu kämen bei der ARD bis 2024 durch 
eine reformierte Alters versor gung 942  Mio.  Euro Einspa rungen. Deutschlandradio könnte 
demnach bei einem jähr lichen Gesamtetat von rund 240  Mio.  Euro mittelfristig fünf 
Mio. Euro pro Jahr einsparen. Die Einspa rungen würden vor allem durch Koopera tionen im 
IT-Bereich, bei Produk tionen oder beim Korrespondentennetz er reicht. Gleichzeitig ent-
brannte eine Debatte, ob nicht zunächst der Auftrag der Öffent lich-Recht lichen klarer 
defi niert werden müsse. Eine Forde rung nicht nur der privaten Konkurrenz, sondern auch 
der Ver leger verbände, die ihre Zukunft im Internet durch die steigen den An gebote der 
beitrags finanzierten Sender ge fährdet sehen. In einem weiteren Rundfunkände rungs staats-
vertrag soll der Telemedien auftrag neu definiert werden.

1.2 Wirtschaft liche Ent wick lung  
im dualen Rundfunk system

Die Rundfunkanbieter er zielten 2016 Erträge von rund 20,40 Mrd. Euro. Damit wuchs der 
Markt seit 2006 kontinuier lich an, zuletzt von 19,76 Mrd. Euro im Jahr 2015. Dabei ent fielen 
9,70  Mrd.  Euro auf den öffent lich-recht lichen Rundfunk und 10,69  Mrd.  Euro auf den 
privaten Rundfunk. Der private Rundfunk arbeitet kostendeckend und er reichte dabei 
insgesamt einen Kostendeckungs grad von 113  Prozent nach 111  Prozent im Jahr 2015.
Die Öffent lich-Recht lichen konnten ihre Erträge 2016 im Ver gleich zum Vorjahr noch einmal 
um knapp 130 Mio. Euro steigern. Die Mehreinnahmen wurden in erster Linie über sonstige 
be trieb liche Erträge erzielt, die Rundfunk beiträge gingen hingegen um 66 Mio. zurück.  Politik 
und die Kommission zur Ermitt lung des Finanzbedarfs (KEF) haben fest gelegt, dass Mehr-
einnahmen aus dem Rundfunk beitrag nicht ver wendet werden dürfen und in eine Beitrags-
rücklage fließen. Diese Rücklage aus den Jahren 2013 bis 2016 wurde mit dem Finanzbedarf 
der Rundfunkanstalten für 2017 bis 2020 ver rechnet.
Auch die privaten Sender konnten bei den Erlösen kräftig zulegen, um eine gute halbe 
Mrd. Euro von 10,19 Mrd. Euro im Jahr 2015. Daran hat vor allem das bundes weite Free-TV 
und Pay-TV mit 7,91  Mrd.  Euro und einem Zuwachs von knapp einer halben Mrd.  Euro 
seinen Anteil. Während die bundes weiten Free-TV- und Pay-TV-Sender kostendeckend ar-
bei teten und selbst Tele shopping mit 109  Prozent und die landes weiten TV-Fenster mit 
105  Prozent ebenso wirtschaft lich arbei teten wie der der private Hörfunk, er reichte das 
Lokal-Fernsehen nach wie vor nur eine Kostendec kung von 95  Prozent.
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T 1.2 
Geschäfts entwick lung im dualen Rundfunk 2006–2016 in Mio. Euro

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Rundfunk gesamt
Erträge 16.394 16.615 16.573 16.448 17.098 17.274 17.654 18.045 19.007 19.763 20.398
Auf wendungen 15.151 14.883 16.014 15.808 16.005 16.042 16.600 17.482 18.406 18.969 19.222
Kostendeckungs grad in Prozent 108 112 103 104 107 108 106 103 103 104 106

 

Privater Rundfunk gesamt
Erträge 7.889 7.873 7.956 7.564 8.126 8.347 8.767 9.094 9.480 10.189 10.693
Auf wendungen 6.750 7.130 7.240 7.031 7.093 7.234 7.449 8.365 8.820 9.147 9.453
Kostendeckungs grad in Prozent 117 110 110 108 115 115 118 109 107 111 113

 

Privates Fernsehen gesamt
Erträge 7.261 7.213 7.333 6.923 7.482 7.695 8.102 8.410 8.801 9.505 9.993
Auf wendungen 6.213 6.581 6.707 6.461 6.524 6.672 6.871 7.782 8.231 8.548 8.842
Kostendeckungs grad in Prozent 117 110 109 107 115 115 118 108 107 111 113

Bundes weites Free‑TV und Pay‑TV
Erträge 5.843 5.715 5.733 5.326 5.783 5.915 6.304 6.616 6.958 7.504 7.914
Auf wendungen 4.756 5.034 5.143 4.929 4.947 5.107 5.281 6.073 6.496 6.696 6.912
Kostendeckungs grad in Prozent 123 114 111 108 117 116 119 109 107 112 115

Tele shopping
Erträge 1.296 1.347 1.448 1.447 1.546 1.617 1.638 1.628 1.679 1.842 1.920
Auf wendungen 1.333 1.394 1.406 1.377 1.422 1.397 1.422 1.533 1.566 1.690 1.769
Kostendeckungs grad in Prozent 97 97 103 105 109 116 115 106 107 109 109

Landes weite TV‑Fenster
Erträge 51 65 61 60 61 62 63 65 66 67 66
Auf wendungen 51 59 59 58 59 60 61 64 64 64 63
Kostendeckungs grad in Prozent 100 109 103 103 102 104 103 103 103 105 105

Lokal‑TV
Erträge 71 86 91 90 92 101 97 101 98 92 93
Auf wendungen 73 93 99 96 95 108 107 113 105 98 98
Kostendeckungs grad in Prozent 97 92 92 94 97 93 90 89 93 94 95

 

Privater Hörfunk gesamt
Erträge 628 660 623 641 644 652 665 684 679 683 700
Auf wendungen 537 549 533 571 570 562 577 582 589 599 611
Kostendeckungs grad in Prozent 117 120 117 112 113 116 115 117 115 114 115

Bundes weiter privater Hörfunk
Erträge 35 42 43 52 50 55 57 55 57 54 58
Auf wendungen 39 44 44 55 54 56 57 54 53 50 53
Kostendeckungs grad in Prozent 90 95 98 94 93 98 101 102 107 108 110

Landes weiter privater Hörfunk
Erträge 411 418 382 394 399 395 398 413 405 405 415
Auf wendungen 337 333 319 332 334 321 329 328 330 340 348
Kostendeckungs grad in Prozent 122 126 120 119 119 123 121 126 123 119 119

Lokaler privater Hörfunk
Erträge 182 200 198 195 195 203 210 215 217 223 228
Auf wendungen 161 172 170 183 181 185 191 200 205 208 210
Kostendeckungs grad in Prozent 113 116 116 106 108 109 110 108 106 107 109

 

Öffentlich‑Rechtlicher Rundfunk
Erträge 8.210 8.453 8.318 8.593 8.681 8.623 8.587 8.633 9.199 9.224 9.330
Aufwendungen 8.078 7.471 8.479 8.471 8.609 8.538 8.845 8.794 9.269 9.469 9.398

Deutsche Welle
Erträge 295 290 300 291 291 303 300 317 328 351 375
Aufwendungen 323 283 295 305 302 270 307 323 326 353 371

 

Quelle: 2006–2016: Goldmedia; ARD/ZDF; KEF

Wirtschaft liche Lage des Rundfunks in Deutschland
Der Rundfunkmarkt im Über blick
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Der Anteil des bundes weiten Free- und Pay-TV an den Gesamterträgen der deutschen 
Rundfunk wirtschaft von rund 20,40 Mrd. Euro lag bei 39 Prozent. Der öffent lich-recht liche 
Rundfunk (inkl. Deutsche Welle) machte 48 Prozent aus, Tele shopping er wirtschaftete neun 
Prozent. Im Ver gleich dazu lagen die Anteile des Lokal-TV bei sehr geringen 0,5  Prozent, 
der landes weiten TV-Fenster bei 0,3  Prozent.

1.1 
Ver teilung der Gesamterträge im dualen Rundfunk system 2016 in Prozent

(1) inkl. Deutsche Welle

Während beim Öffent lich-Recht lichen Rundfunk (ohne Deutsche Welle) die Rundfunk-
beiträge mit 7,73 Mrd. Euro den größten Anteil der 9,33 Mrd. Euro darstellten und Werbung 
hingegen nur 542  Mio.   Euro aus machte, finanziert sich der private Rundfunk im Wesent-
lichen aus Werbung (5,42  Mrd.  Euro), aus Pay-TV-Erträgen (2,38  Mrd.  Euro) oder Tele-
shopping (1,93  Mrd.  Euro). Dazu kommen weitere Einnahmen, etwa aus Programm- und 
Rechte verkäufen.

47,6 %  Öffentlich-rechtlicher Rundfunk 1

 0,3 % Bundesweiter privater Hörfunk

 2,0 % Landesweiter privater Hörfunk

 1,1 % Lokaler privater Hörfunk

 0,5 % Lokal-TV

 0,3 % Landesweite TV-Fenster

 9,4 % Teleshopping

 38,8 % Bundesweites Free- und Pay-TV

Gesamtertrag 20.398 Mio. Euro

1.1
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1.2 
Zusammen setzung der Gesamterträge im privaten und  
öffent lich-recht lichen Rundfunk (ohne Deutsche Welle) 2016 in Mio. Euro

(1) vor Abzug der Kosten der ARD‑Werbetöchter

Prozentual stellten sich die Einnahmequellen im privaten Rundfunk insgesamt demnach 
so dar: 51 Prozent flossen aus Werbung, 22 Prozent machten Pay-TV-Erlöse aus, 18 Prozent 
Tele shopping, und neun Prozent kamen aus „sonsti gen Einnahmen“.

1.3 
Ver teilung der Gesamterträge im privaten Rundfunk vs.  
öffent lich-recht lichem Rundfunk (ohne Deutsche Welle) 2016 in Prozent

(1) vor Abzug der Kosten der ARD‑Werbetöchter

Privater Rundfunk

Öffentlich-rechtlicher 
Rundfunk

◼ Rundfunkbeitrag ◼ Werbung (inkl. Sponsoring) 1 ◼ Pay-TV-Erlöse (inkl. Pay-VoD) ◼ Teleshopping 
◼ Sonstige Einnahmen

0 2.000 4.000 6.000 8.000 10.000

Summen

5.418 | 2.377 | 966 | 1.932 10.693

7.730 | 542 | 1.058 | 9.330

1.2

Privater Rundfunk: 
Gesamtertrag 10.693 Mio. Euro

Öffentlich-rechtlicher Rundfunk: 
Gesamtertrag 9.330 Mio. Euro

 50,7 %  Werbung 1

 82,9 % Rundfunkgebühren

 9,0 % Sonstige Einnahmen

 22,2 % Pay-TV-Erlöse

 11,3 % Sonstige Einnahmen

 5,8 % Werbung 1

 18,1 % Teleshopping

1.3

Wirtschaft liche Lage des Rundfunks in Deutschland
Der Rundfunkmarkt im Über blick
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Beim öffent lich-recht lichen Rundfunk machen die 7,73  Mrd. aus dem Rundfunk beitrag 
83 Prozent der Gesamterträge aus. Die 542 Mio. Euro Werbung spiegeln sechs Prozent der 
Gesamterträge und die „sonsti gen Einnahmen“ 11 Prozent. Diese ent halten unter anderem 
Programm verwer tungen, Kosten erstat tungen und Finanzerträge.
Allein die ARD wies für ihre Landes rundfunkanstalten im Jahr 2016 Erträge in Höhe von 
6,57  Mrd.  Euro aus. Zu 85  Prozent (5,61  Mrd.  Euro) stammten diese aus dem Rundfunk-
beitrag. Die Nettowerbe- und Sponsoringumsätze (vor Abzug der Kosten der ARD-Werbe-
töchter) be liefen sich demgegenüber auf sechs Prozent der Gesamterträge. Neun Prozent 
ent fielen auf „sonstige Erträge“.
Die von allen Rundfunk anbietern er wirtschaf teten Nettowerbe einnahmen sind über die 
ver gangenen Jahre hinweg ge stiegen. Den größten Anteil ge nerierte weiter hin die private 
TV-Werbung mit 4,82  Mrd.  Euro. Der private Hörfunk er wirtschaftete 598  Mio.  Euro, das 
öffent lich-recht liche Fernsehen 326  Mio.  Euro und 216  Mio.  Euro der ARD-Hörfunk, beide 
vor Abzug der Kosten für die ARD-Werbetöchter. Letzterer blieb als einziger im Ver gleich 
zum Vorjahr un verändert, während alle anderen Einnahmen stiegen.

1.4 
Nettowerbe erträge im dualen Rundfunk system 2007–2016 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

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

◼ Private TV-Werbung 4.092 4.007 3.652 3.998 3.981 4.070 4.186 4.428 4.673 4.820

◼ Private Hörfunk-Werbung 565 546 559 560 565 575 592 583 583 598

◼ Öffentlich-rechtliche TV-Werbung 1 279 287 248 273 276 275 268 306 307 326

◼ Öffentlich-rechtliche Hörfunk-Werbung 1 187 184 177 188 195 208 207 220 216 216

Summen 5.124 5.024 4.635 5.019 5.017 5.128 5.253 5.537 5.779 5.960

1.4
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1.5 
Ver teilung der Nettowerbe erträge im dualen Rundfunk system 2016  
in Mio. Euro/Prozent

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

Vom Rundfunk beitrag in Höhe von 17,50  Euro erhält die ARD 12,37  Euro. 8,52  Euro davon 
gehen an die Landes rundfunkanstalten und 3,85 Euro in die Gemeinschafts aufgaben. Des 
Weiteren fließen 4,32 Euro an das ZDF, 48 Cent an das Deutschlandradio sowie 33 Cent an 
die Landes medien anstalten.

TV-Werbung: Gesamtertrag 5.146 Mio. Euro

Hörfunk-Werbung: Gesamtertrag 814 Mio. Euro

 93,7 %  Private TV-Werbung

 73,5 %  Private Hörfunk-Werbung

 6,3 % Öffentlich-rechtliche TV-Werbung 1

 26,5 % Öffentlich-rechtliche Hörfunk-Werbung 1

1.5

Wirtschaft liche Lage des Rundfunks in Deutschland
Der Rundfunkmarkt im Über blick
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T 1.3 
Ver wendung des Rundfunk beitrags 2016  
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 3,85
 Das Erste 2,72
  Fernsehumlagen 1,63
   Sport 0,70
   Film/Degeto 0,57
   ARD‑aktuell 0,25
   Gemeinschafts sendun gen 0,11
  Zuliefe rung an Das Erste 1,09
   Politik/Gesell schaft 0,29
   Kultur/Wissen schaft 0,07
   Film 0,39
    davon Tatort + Polizeiruf  110 0,14
   Unter haltung 0,22
   Sonsti ges 0,12
 Sonsti ges 1,13
  Sparten programme 0,46
   ARTE 0,29
   3Sat 0,02
   KiKa 0,11
   PHOENIX 0,04
  Digitale Programme 0,04
  Gemeinschafts aufgaben 0,05
  Beitrags service 0,38
  Trans ferzah lungen 0,20
 

ARD Landes rundfunkanstalten 8,52
 Fernsehen 3,22
  Fernsehen Dritte Programme 3,18
   Politik/Gesell schaft 1,59
   Kultur/Wissen schaft 0,38
   Film 0,19
   Unter haltung 0,50
   Sport 0,14
   Sonsti ges 0,38
  ARD alpha 0,04
 Multimedia 0,28
 GEMA/GVL und andere 0,27
 Hörfunk 2,16
 Musiken sembles 0,42
 Aus strah lung 0,51
 Technik/ IT 0,47
 Ver waltung 0,46
 Marketing 0,14
 Sonsti ges 0,59
 

Quelle: ARD
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1.3 Beschäfti gung im dualen Rundfunk system

2016 waren im dualen Rundfunk system in Deutschland 46.886 Mitarbeiter fest an gestellt. 
Das waren 267 weniger als im Jahr zuvor. Beim öffent lich-recht lichen Rundfunk waren 
24.806  Planstellen besetzt, ohne die der ARD-Gemeinschafts einrich tungen.
Bei ARD und ZDF werden seit Jahren Stellen ab gebaut. Nach Angaben der ARD arbei teten 
im Jahr 2016 in den Landes rundfunkanstalten und den Gemeinschafts einrich tungen mit 
Teilzeitbeschäftigten 22.711 Festangestellte. Zum Stichtag 31. Dezember 2016 wurden 20.447  
Vollzeit stellen ver zeichnet. Auch das ZDF baut seit 2012 Personal ab. Bis 2020 sollen es 
rund 560  Stellen weniger sein.
Insgesamt sind 53 Prozent der fest an gestellten Beschäftigten (bzw. nach be setzten Plan-
stellen) bei den Öffent lich-Recht lichen tätig. Beim Free-TV und Pay-TV sind es 24 Prozent, 
zehn beim Tele shopping und neun Prozent beim privaten Hörfunk.

1.6 
Beschäftigte im dualen Rundfunk system 2016

(1) Privater Rundfunk: Festangestellte, Öffent lich‑recht licher Rundfunk: be setzte Planstellen; (2) inkl. Deutsche Welle

Erwerbstätige 1 gesamt 46.886

 52,9 % Öffentlich-rechtlicher Rundfunk 2

 0,9 % Bundesweiter Hörfunk

 4,1 % Landesweiter Hörfunk

 4,2 % Lokaler Hörfunk

 3,0 % Lokal-TV

 0,9 % Landesweite TV-Fenster

 9,8 % Teleshopping

 24,2 % Privates Free-TV und Pay TV

1.6

Wirtschaft liche Lage des Rundfunks in Deutschland
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T 1.4 
Beschäftigte im dualen Rundfunk system 2006–2016

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Rundfunk gesamt
(Festangestellte/be setzte Planstellen)  43.385    44.116    43.910    44.411    44.271    44.303    44.414    47.043    48.040    47.153    46.886   

 

Öffent lich‑recht licher Rundfunk
(be setzte Planstellen)1  24.679    24.467    24.392    24.327    24.296    24.171    24.135    24.134    24.051    23.923    23.622   

Deutsche Welle
(be setzte Planstellen)2  1.444    1.209    1.213    1.229    1.245    1.256    1.234    1.193    1.190    1.187    1.184   

 

Privater Rundfunk gesamt
Gesamtbeschäfti gung  23.336    23.774    23.827    24.591    24.687    24.631    24.864    26.807    27.977    27.334    27.342   
Festangestellte  17.262    18.440    18.305    18.855    18.730    18.876    19.045    21.716    22.799    22.043    22.080   
Sonstige Mitarbeiter  6.074    5.334    5.522    5.737    5.957    5.755    5.819    5.092    5.178    5.291    5.262   

 

Privates Fernsehen gesamt
Gesamtbeschäfti gung  17.050    17.580    17.689    17.729    17.869    18.057    18.241    20.173    21.292    20.470    20.407   
Festangestellte  14.266    14.547    14.529    14.662    14.601    14.857    14.980    17.513    18.581    17.810    17.787   
Sonstige Mitarbeiter  2.784    3.033    3.160    3.067    3.268    3.200    3.261    2.660    2.711    2.660    2.620   

Bundes weites Free‑TV und Pay‑TV
Gesamtbeschäfti gung  9.483    9.198    9.210    9.533    9.462    9.490    9.887    12.076    13.221    12.758    12.742   

Tele shopping
Gesamtbeschäfti gung  4.632    5.538    5.585    5.250    5.345    5.590    5.424    5.134    5.255    5.083    5.028   

Landes weite TV‑Fenster
Gesamtbeschäfti gung  494    419    435    391    373    393    418    488    481    537    537   

Lokal‑TV
Gesamtbeschäfti gung  2.441    2.425    2.459    2.555    2.689    2.584    2.512    2.475    2.335    2.092    2.100   

 

Privater Hörfunk gesamt
Gesamtbeschäfti gung  6.220    6.090    6.070    6.575    6.636    6.574    6.623    6.634    6.686    6.864    6.935   
Festangestellte  3.826    3.857    3.698    4.032    3.959    4.019    4.065    4.203    4.218    4.233    4.293   
Sonstige Mitarbeiter  2.394    2.233    2.372    2.543    2.677    2.555    2.558    2.431    2.467    2.631    2.642   

Bundes weiter privater Hörfunk
Gesamtbeschäfti gung  589    537    554    633    647    597    570    663    620    562    552   

Landes weiter privater Hörfunk
Gesamtbeschäfti gung  2.827    2.408    2.393    2.526    2.493    2.392    2.405    2.300    2.355    2.439    2.468   

Lokaler privater Hörfunk
Gesamtbeschäfti gung  2.804    3.145    3.123    3.416    3.496    3.585    3.648    3.671    3.710    3.864    3.915   

 

(1) ohne Planstellen der ausgegliederten ARD‑Gemeinschaftsaufgaben ohne eigene Rechtspersönlichkeit; (2)  inkl. Planstellen im Ausland
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1.4 Die Rundfunk wirtschaft in Deutschland  
im Über blick

T 1.5 
Ertrag, Aufwand und Ergebnis im dualen Rundfunk 2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016

Rundfunk gesamt Ertrag in Millionen Euro
Gesamtertrag 16.793 16.633 17.197 17.654 19.007 20.398
davon

Rundfunk beitrag 7.151 7.060 7.342 7.262 7.890 7.730
Werbespots insgesamt1 5.166 4.822 4.801 4.871 5.274 5.629
Sponsoring1 68 199 198 199 170 133
Programm‑ und Rechte verkäufe/Spot‑/Auf trags produk tion 257 436 545 652 634 528
Sonstige Erträge 4.151 4.117 4.310 4.670 5.039 6.378

Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis2 1.248 557 1.078 1.053 600 1.176

Kostendeckungs grad in Prozent
Kostendeckungs grad3 108 103 107 106 103 106

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 15.545 16.076 16.118 16.601 18.406 19.222
 

Privater Rundfunk gesamt Ertrag in Millionen Euro
Gesamtertrag 8.288 8.016 8.225 8.767 9.480 10.693
davon

Werbespots insgesamt1 4.674 4.351 4.339 4.388 4.748 5.087
Sponsoring1 68 148 146 151 136 133
Pay‑TV/Pay‑VoD gesamt 1.035 881 1.115 1.479 1.870 2.377
Programm‑ und Rechte verkäufe/Spot‑/Auf trags produk tion 202 371 457 531 513 528
Tele shopping 1.548 1.447 1.585 1.673 1.690 1.932
Sonstige Erträge 829 967 729 695 658 770

Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis2 1.144 713 1.018 1.318 660 1.241

Kostendeckungs grad in Prozent
Kostendeckungs grad3 116 110 114 118 107 113

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 7.144 7.303 7.207 7.449 8.820 9.453
 

Öffent lich‑recht licher Rundfunk (inkl. Deutsche Welle) Ertrag in Millionen Euro
Gesamtertrag 8.505 8.618 8.972 8.887 9.527 9.704
davon

Werbespots insgesamt1 492 471 462 483 525 542
Sponsoring k. A. 51 52 48 35 k. A.
Rundfunk beitrag 7.151 7.060 7.342 7.262 7.890 7.730
Programm verkäufe/Auf trags produk tionen für Dritte 55 66 89 121 121 k. A.
Bundes mittel (Deutsche Welle) 295 300 291 300 328 375
Sonstige Erträge 512 670 737 674 629 1.058

Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis2 104 – 156 60 – 265 – 59 – 65

Kostendeckungs grad in Prozent
Kostendeckungs grad3 101 98 101 97 99 99

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 8.401 8.774 8.912 9.152 9.586 9.769
 

 (1) Nettowerbeumsätze nach Abzug von Rabatten und Agenturhonoraren;  (2) Ertrag ab züglich Aufwand (ohne Finanztransak tionen);  
(3) Ertrag durch Aufwand mal 100
Quellen: 2006: TNS Infratest; 2008: Goldmedia, TNS Infratest, 2010–2016: Goldmedia

Wirtschaft liche Lage des Rundfunks in Deutschland
Der Rundfunkmarkt im Über blick
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T 1.6 
Beschäftigte im privaten Rundfunk gesamt 2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016

Beschäftigte am Jahresende Anzahl
Beschäftigte gesamt 23.336 23.827 24.687 24.864 27.977 27.342
 

Festangestellte 17.262 18.305 18.730 19.045 22.799 22.080
davon

Vollzeitbeschäftigte 13.310 11.216 11.482 11.705 14.729 14.519
Teilzeitbeschäftigte 2.758 5.740 5.882 6.061 6.665 6.256
Aus zubildende/Volontäre 1.194 1.349 1.366 1.279 1.407 1.305

davon
im Programm bereich 6.180 5.847 6.781 7.306 7.374 7.349

 

Sonstige Mitarbeiter 6.074 5.522 5.957 5.819 5.178 5.262
davon

Praktikanten 1.629 1.624 1.708 1.516 1.298 1.256
Feste freie Mitarbeiter 3.377 2.744 3.188 3.210 2.640 2.733
Sonstige freie Mitarbeiter 1.068 1.154 1.061 1.093 1.241 1.273

davon
im Programm bereich 3.457 2.521 2.594 2.155 2.864

 

Struktur Gesamtbeschäfti gung Anteile in Prozent
Festangestellte 74,0 76,8 75,9 76,6 81,5 80,8
Sonstige Mitarbeiter 26,0 23,2 24,1 23,4 18,5 19,2
 

Struktur Festangestellte Anteile in Prozent
Vollzeitbeschäftigte 77,1 61,3 61,3 61,5 64,6 63,7
Teilzeitbeschäftigte 16,0 31,4 31,4 31,8 29,2 27,4
Aus zubildende 6,9 7,4 7,3 6,7 6,2 5,7
davon

im Programm bereich 35,8 31,9 36,2 38,4 32,3 33,3
 

Struktur Sonstige Mitarbeiter Anteile in Prozent
Praktikanten 26,8 29,4 28,7 26,1 25,1 24,3
Feste freie Mitarbeiter 55,6 49,7 53,5 55,2 51,0 52,8
Sonstige freie Mitarbeiter 17,6 20,9 17,8 18,8 24,0 24,6
davon

im Programm bereich 62,6 42,3 44,6 41,6 54,4
 

Quellen: 2006–2008: TNS Infratest, 2010–2016: Goldmedia
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2 Wirtschaft liche Lage  
des privaten Fernsehens

2.1 Fernsehen gesamt

T 2.1 
Anzahl privater Fernsehprogramme gesamt 2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016 Ver ände rung 2006/2016

Zahl der Programme
Privates Fernsehen gesamt 230 263 293 295 303 295 65
Privates bundes weites TV 82 125 144 144 149 156 74
Privates regionales TV 148 138 149 151 154 139 – 9
 

Quellen: 2006: TNS Infratest; 2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2010–2016: Goldmedia

Erstmals seit Beginn der Erhebung zur wirtschaft lichen Lage des privaten Fernsehens wur-
den 2016 im Ver gleich zur voran gegangenen Programm zählung weniger TV-Angebote 
erfasst: 2014 wurden noch insgesamt 303  TV-Programme ge zählt, zuletzt waren es mit 
295 Programmen etwas weniger. Die An gebots vielfalt war jedoch nur im regionalen Fern-
sehen rückläufig. Die Zahl der lokalen (Sparten-)Programme sank um 15 An gebote auf 139, 
während die Anzahl der bundes weiten Fernsehprogramme vor allem durch neue Pay-TV-
Angebote auf 156 stieg.

Gewinn steige rung im privaten Fernsehen gesamt
Die privaten Fernsehanbieter in Deutschland konnten 2016 ihre Gesamterträge weiter 
stei gern. Insgesamt er wirtschaf teten sie Erträge von 9,99 Mrd. Euro. Im Ver gleich zu 2014 
konnten vor allem die Erträge durch Pay-TV und Werbung deut lich zulegen. Die Pay-TV-
Erträge (inkl. Pay-VoD) stiegen innerhalb von zwei Jahren um 506 Mio. Euro auf insgesamt 
2,38 Mrd. Euro, die Werbe vermark tung (inkl. Sponsoring und Online-Werbung) brachte den 
TV-Anbietern im Ver gleich zu 2014 Mehreinnahmen von 392 Mio. Euro bei einem Gesamt-
werbeumsatz von 4,82  Mrd.  Euro. Auch die zuletzt etwas stagnie ren den Tele shopping-
Anbieter zeigten 2016 wieder einen Auf wärts trend: Mit 1,93 Mrd. Euro an Gesamterträgen 
(inkl. Online-Bestel lungen) wuchs der Geschäfts bereich um 242 Mio. Euro im Ver gleich zu 
2014.
Nachdem vor allem die er höhten Investi tionen in Auf trags produk tionen 2014 zu einem 
sprung haften Anstieg der Gesamt kosten und einem Gewinn rück gang führten, konnten die 
privaten Fernsehanbieter 2016 mit 1,51  Mrd. wieder ein höheres Betriebs ergebnis erwirt-
schaften. Zwar er höhten sich auch die Gesamt aufwen dungen der TV-Anbieter um 610 Mio.   
Euro auf insgesamt 8,84 Mrd. Euro – jedoch weniger stark als die Erträge. Zu den größten 

Wirtschaft liche Lage des Rundfunks in Deutschland
Wirtschaft liche Lage des privaten Fernsehens
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Kosten posi tionen zählten dabei die Sachkosten mit 6,85  Mrd.  Euro, die unter anderem 
Kosten für das ver wendete Material, die Programm verbrei tung und für Promo tion und 
Eigen werbung der Anbieter beinhalten. Für das festangestellte Personal gaben die TV- 
Anbieter mit 1,10 Mrd. Euro zwar weiter hin einen hohen Anteil der Gesamt kosten aus, im 
Ver gleich zu 2014 konnten die Personal kosten jedoch um rund 60 Mio. Euro gesenkt wer-
den.

Beschäftigten rück gang im privaten Fernsehen gesamt
Die Einspa rungen der Personal kosten sind u. a. auf einen Stellen abbau im privaten Fern-
sehen in Deutschland zurück zuführen. Innerhalb von zwei Jahren wurden 885  Stellen ab-
gebaut. Die Gesamtbeschäfti gung lag 2016 bei insgesamt 20.407 Mitarbeitern, von denen 
87  Prozent in einer Festanstel lung be schäftigt waren.
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T 2.2 
Ertrag, Aufwand und Ergebnis im privaten Fernsehen gesamt 2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016

Ertrag in Millionen Euro
Gesamtertrag 7.258 7.392 7.581 8.102 8.801 9.993
Werbung1 4.175 4.007 3.998 4.070 4.428 4.820
davon

Werbespots insgesamt1 4.144 3.843 3.827 3.861 4.214 4.534
davon

über regionale Werbespots1 4.049 3.786 3.753 3.790 4.154 4.419
regionale Werbespots1 95 57 74 71 60 115

Sponsoring1 31 115 104 110 94 95
Werbung im Internet1 – 50 67 100 119 191

Pay‑TV/Pay‑VoD Erträge 1.035 881 1.115 1.479 1.870 2.377
Programm verkäufe/Spot‑/Auf trags produk tion 196 362 448 520 502 511
Tele shopping (inkl. Online‑Bestel lungen) 1.210 1.447 1.585 1.673 1.690 1.932
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 178 146 89 48 33 33
E‑Commerce/Sonstige Online‑Erträge2 18 21 23
Ver anstal tungen2 0,2 0,4 7
Fördermaßnahmen 13 16 15 14 19 22
Sonstige Erträge 450 532 331 279 238 269

Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis3 1.056 629 944 1.230 570 1.151

Kostendeckungsgrad in Prozent
Kostendeckungs grad4 116 109 114 118 107 113

 

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 6.201 6.763 6.637 6.872 8.231 8.842
Personal kosten 713 870 843 915 1.161 1.103
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 100 140 130 141 155 180
Sachkosten 4.688 4.969 4.973 5.125 6.374 6.854
davon

Kosten der Programm verbrei tung 642 641 615 624 626 752
Material aufwand5 2.118
Kosten für Promo tion/Werbung/PR5 589

Ab schrei bungen/Steuern 700 784 691 690 542 705
 

Investi tionen in Millionen Euro
Investi tionen 238 348 548 360 1.880 2.192
davon

in Auf trags produk tionen 78 1.834 2.022
immaterielle Ver mögens werte 222 33 89
in er worbene und selbster stellte Sachanlagen 59 13 81

 

(1) Nettowerbeumsätze nach Abzug von Rabatten und Agenturhonoraren;  (2) E‑Commerce/Sonstige Online‑Erträge und Ver anstal‑
tungen bis 2010 unter sonstige Erträge;  (3) Ertrag ab züglich Aufwand (ohne Finanztransak tionen);  (4) Ertrag durch Aufwand mal 100;  
(5) Material aufwand/Kosten für Promo tion/Werbung/ PR bis 2014 unter Sachkosten 
Quellen: 2006: TNS Infratest; 2008–2016: Goldmedia

Wirtschaft liche Lage des Rundfunks in Deutschland
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T 2.3 
Beschäftigte im privaten Fernsehen gesamt 2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016

Beschäftigte am Jahresende Anzahl
Beschäftigte gesamt 17.887 17.703 18.051 18.241 21.292 20.407
 

Festangestellte 14.537 14.574 14.771 14.980 18.581 17.787
davon

Vollzeitbeschäftigte 10.186 8.785 8.898 9.066 11.921 11.723
Teilzeitbeschäftigte 3.558 4.900 5.013 5.143 5.763 5.267
Aus zubildende/Volontäre 793 889 860 771 898 797

davon
im Programm bereich 3.962 3.615 3.954 4.534 4.436 6.051

 

Sonstige Mitarbeiter 3.350 3.129 3.280 3.261 2.711 2.620
davon

Praktikanten 988 960 967 850 704 636
Feste freie Mitarbeiter 2.018 1.625 1.840 1.897 1.388 1.469
Sonstige freie Mitarbeiter 344 544 473 514 620 516

davon
im Programm bereich 1.573 1.088 1.171 980 1.363

 

Struktur Gesamtbeschäfti gung Anteile in Prozent
Festangestellte 81,3 82,3 81,8 82,1 87,3 87,2
Sonstige Mitarbeiter 18,7 17,7 18,2 17,9 12,7 12,8
 

Struktur Festangestellte Anteile in Prozent
Vollzeitbeschäftigte 70,1 60,3 60,2 60,5 64,2 65,9
Teilzeitbeschäftigte 24,5 33,6 33,9 34,3 31,0 29,6
Aus zubildende 5,5 6,1 5,8 5,1 4,8 4,5
davon

im Programm bereich 27,3 24,8 26,8 30,3 23,9 34,0
 

Struktur Sonstige Mitarbeiter Anteile in Prozent
Praktikanten 29,5 30,7 29,5 26,1 26,0 24,3
Feste freie Mitarbeiter 60,2 51,9 56,1 58,2 51,2 56,1
Sonstige freie Mitarbeiter 10,3 17,4 14,4 15,8 22,9 19,7
davon

im Programm bereich 50,3 33,2 35,9 36,2 52,0
 

Quellen: 2006: TNS Infratest; 2008–2016: Goldmedia
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2.2 Bundes weites Free- und Pay-TV

Trotz des zunehmen den und immer stärker inter national ge prägten Wettbewerbs drucks 
sowie einer fortschreiten den Konvergenz der Medien blieben die bundes weiten Free- und 
Pay-TV-Sender auf Wachstums kurs. In den kommen den Jahren, so rechnen Experten, werde 
die Ent wick lung zunehmend durch den Ausbau nonlinearer An gebote, inter aktiver (wie 
Smart TV) oder neuer An gebots formen wie Virtual Reality sowie durch die fortschreitende 
Digitalisie rung und Automatisie rung etwa mit Adressable TV oder Programmatic Advertis-
ing be stimmt.
Der private Rundfunk werbemarkt ist ge prägt von den Medien gruppen RTL und ProSieben-
Sat.1. Beide bieten seit längerem auch Bezahlfernsehen und VoD-Dienste an und treiben 
weitere Aktivi täten außerhalb des Kerngeschäfts voran. Sie investierten im Digitalbereich 
vor allem in Gaming-Angebote, Videostreamings oder E-Commerce-Platt formen. Mit ihren 
ver stärkten Aktivi täten im Online-Bereich zielen sie vor allem auf die jüngere Alters gruppe 
bis 29  Jahre. Die RTL Group sicherte sich beispiels weise die Mehrheit an Multi-Channel-
Networks wie Divimove, Broadband TV oder am Digitaldaten-Vermarkter Q  Division. 
ProSieben Sat.1 be treibt seit 2014 mit Studio71 ein eigenes Multi-Channel-Network und 
investierte weiter in Online-Dienste. Größter Anbieter im deutschen Pay-TV-Markt bleibt 
Sky.
Der Free- und Pay-TV-Markt in Deutschland zählte 2016 insgesamt 136  Programme am 
Markt. Bei den privaten Free-TV-Angeboten wurden seit der letzten Zählung 2014 zwei 
An gebote weniger erfasst. Dafür wuchs die Zahl der Pay-TV-Angebote in den ver gangenen 
Jahren kontinuier lich auf 84.

T 2.4 
Zahl der privaten Free- und Pay-TV-Programme in Deutschland 2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016 Ver ände rung 2006/2016

Zahl der Programme
Free‑TV‑Programme 31 49 56 54 54 52 21
Pay‑TV‑Programme 37 61 72 73 78 84 47
 

Quellen: 2006: TNS Infratest; 2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2010–2016: Goldmedia
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Zum siebten Mal in Folge sind die Erträge im privaten freien und Pay-TV nach dem Einbruch 
2009 im Werbemarkt wieder ge stiegen. Sie lagen 2016 bei 7,91  Mrd.  Euro, ein Plus von 
410 Mio. Euro gegen über 2015. Der Gesamt aufwand stieg 2016 auf 6,91 Mrd. Euro, 216 Mio. 
mehr als im Vorjahr. Auch die Pay-TV- und VoD-Erträge legen seit Jahren zu. 2016 waren 
es 2,38  Mrd.  Euro. Für das aktuelle Geschäfts jahr 2017 rechnen die Anbieter mit einer 
stabilen Ent wick lung und einem Kostendeckungs grad von 114  Prozent.

2.1 
Geschäfts entwick lung im privaten Free- und Pay-TV 2008–2017

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr
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Zu den wichtigsten Einnahmequellen im privaten Free- und Pay-TV zählen weiter hin die 
über regionale TV-Werbung und die Pay-TV-Abonnements. Mit klassi schen Werbespots 
erwirtschafteten die Anbieter 2016 rund 56 Prozent, mit Pay-TV-Abonnements 28 Prozent 
ihrer Umsätze. Die Ertrags struktur hat sich dabei leicht zugunsten der Pay-TV-Erträge ver-
schoben. 2014 standen diese noch für 25 Prozent der Gesamteinnahmen, die Ver mark tung 
für rund 60 Prozent. Auf der Aus gaben seite machten die Personal kosten 2016 mit 818,7 Mio.  
Euro nur mehr einen Anteil von 12  Prozent aus. 2014 waren es noch rund 14  Prozent.

2.2 
Ertrags- und Auf wands struktur im privaten Free- und Pay-TV 2016 in Prozent

 11,8 % Personalkosten

 2,1 % Vergütungen für freie Mitarbeiter

Gesamtertrag 7.914 Mio. Euro

 0,37 % Sonstige betriebliche Ertäge

 2,74 % Sonstige Umsatzerlöse

 0,29 % E-Commerce

 0,08 % Veranstaltungen

 0,02 % Fördermaßnahmen und  
  Zuwendungen

 3,36 % Auftragsproduktionen

 2,00 % Pay-VoD-Umsätze

 2,20 % Programm- und Rechteverkäufe

 0,35 % Telefonische Mehrwertdienste /
  Call Media

 0,21 % Teleshopping 
  (inkl. Online-Bestellungen)

 28,03 % Pay-TV-Umsätze

 2,40 % Online-Werbung

 1,12 % Sponsoring

 1,05 % Regionale Werbung

 55,78 % Überregionale Werbung

 45,2 % Sonstige Kosten

 9,5 % Steuerliche Abschreibungen

 9,4 % Verbreitungskosten

 13,8 % Materialaufwand

 8,0 % Kosten für Promotion, PR und 
Werbung

Gesamtaufwand 6.912 Mio. Euro

2.2
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Die Netto erträge aus TV-Werbung (über regionale und regionale Werbespots) stiegen 2016 
auf knapp 4,50 Mrd. Euro, ein Plus von fast 327 Mio. Euro gegen über 2014. Das Wachstum 
soll sich fortsetzen, allerdings wird der Zuwachs beim Pay-TV noch stärker aus fallen. Der 
ge samte Paid-Content-Bereich strebt neue Rekordwerte an. 2018 soll das Pay-TV 2,93 Mrd.   
Euro und damit mehr als 35 Prozent an den TV-Umsätzen aus Werbung und Abonnements 
(inkl. VoD) aus machen.

2.3 
Ent wick lung der TV-Werbe erträge und Pay-TV-Erträge im privaten Free- und Pay-TV 
2006–2018 in Mio. Euro

(1)   2017/2018 = Goldmedia‑Hochrech nung auf Basis VPRT‑Prognose; (2)   über regionale und regionale Werbespots; (3)   inkl. Pay‑VoD‑
Erträge der TV‑Veranstalter

Weitere Wachstumssegmente sind die Erlöse aus Online- und Mobile-Werbung, die von 
190 Mio. Euro in 2016 bis 2022 auf knapp 461 Mio. Euro steigen soll, sowie aus Programm-
verkäufen, Spot- und Auftragsproduktionen. Zugleich ver lieren Einnahmequellen wie tele-
foni sche Mehrwertdienste/Call Media für die Sender an Bedeu tung.
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Beschäfti gung mit Anstieg in 2017
Nach dem sprung haften Anstieg der Beschäftigtenzahl im bundes weiten Free- und Pay-TV, 
der sich in erster Linie durch zahl reiche Akquisi tionen in den Geschäfts jahren 2013 und 
2014 bei den Sendergruppen RTL, ProSiebenSat.1 und Sky ergab, wurden im Ver gleich dazu 
zuletzt wieder einige Stellen im Gesamtmarkt ab gebaut. Ende 2016 waren 12.742 Mitarbei-
ter bei den TV-Anbietern be schäftigt, was etwa dem Niveau des Vor jahres ent sprach.

2.4 
Beschäftigte im privaten Free- und Pay-TV 2008–2017

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2017
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Der Anteil der festangestellten Mitarbeiter an der Gesamtbeschäfti gung lag 2016 bei 
89 Prozent, eine feste Vollzeit stelle hatten dabei 62 Prozent der Mitarbeiter. Im Programm-
bereich wurden mit 33  Prozent der festen und freien Mitarbeiter vergleichsweise wenige 
Mitarbeiter ein gesetzt. Dieser Anteil lag im landes weiten und lokalen Fernsehen deut lich 
höher. Im Online-Bereich werden bereits 12  Prozent der Mitarbeiter ein gesetzt.

2.5 
Beschäftigten struktur im privaten Free- und Pay-TV 2016 in Prozent

(1) Mehrfachnen nung möglich. Mitarbeiter können auch mehreren Bereichen zu geordnet sein.

Medien gruppen RTL, ProSiebenSat.1 und Sky
Vor allem die beiden großen Sendergruppen dominie ren den Free- und Pay-TV-Markt. Die 
Medien gruppe RTL ver meldete 2016 einen Umsatz von 2,20  Mrd.  Euro, ein Plus von drei 
Prozent gegen über dem Vorjahr. Bei ProSiebenSat.1 (P7S1) waren es 3,80  Mrd.  Euro und 
damit sogar 16,5  Prozent mehr als 2015.

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

Feste und Freie im Programmbereich ¹

Feste und Freie im Online-Bereich ¹

Gesamtbeschäftigung 12.742

 2,7 % Sonstige freie Mitarbeiter

 5,5 % Feste freie Mitarbeiter

 2,7 % Hospitanten / Praktikanten

 2,2 % Volontäre

 1,1 % Auszubildende  23,6 % Teilzeitbeschäftigte

 62,4 % Vollzeitbeschäftigte

33,3 %

12,1 %

2.5
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2.6 
Geschäfts kennzahlen der Medien gruppen RTL, ProSiebenSat.1 und Sky 2015 und 2016 
in Mio. Euro

(1) Werte für 2016: Geschäfts zahlen von 06.2016–06.2017; Werte für 2015: Geschäfts zahlen von 06.2015–06.2016
Quelle: Goldmedia nach Unter nehmens angaben, Stand November 2017

Nach wie vor machen bei den großen TV-Anbietern RTL, ProSiebenSat.1 und Sky die Ein-
nahmen durch klassi sche Werbespots und Sponsoring sowie die Erlöse durch Pay-TV-
Abonnements den größten Anteil an den Gesamterträgen aus. Durch Werbung konnten die 
Anbieter 59 Prozent ihrer Einnahmen ge nerie ren, durch Pay-TV waren dies 30 Prozent. Das 
Digitalgeschäft aus Online-Werbung, Video-on-Demand und sonsti gen Online-Umsätzen 
im TV-Bereich stand hingegen nur für vier Prozent der Gesamterträge.

2.7 
Anteil Spot werbung, Pay-TV und Digitalgeschäft am TV-Gesamtumsatz von RTL, 
ProSiebenSat.1 und Sky 2016 in Prozent
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ProSiebenSat.1 will Ver mark tung umbauen
Die Senderfamilie ver meldete 2016 Rekordwerte bei Umsatz und Ergebnis. Der Umsatz 
er reichte 3,80 Mrd. Euro. Allerdings stieg auch der Aufwand er heblich, sodass der Kosten-
deckungs grad leicht von 137 auf 135  Prozent sank.
Trotz der un beständi gen Fernsehwer bung blieben vor allem die Haupt programme ProSieben, 
Sat.1 und Kabel  1 die wichtigsten Gewinn bringer für den Konzern. Das TV-Kerngeschäft 
konnte den Umsatz um drei Prozent auf 2,2 Mrd. Euro leicht steigern. Vor allem das Digital-
geschäft erwies sich wieder als Wachstumstreiber. Internet-Firmen wie das Ver gleichsportal 
Ver ivox sorgen für das Plus bei dem Dax-notierten Unter nehmen.
Der Konzern baut seit Jahren sein Online-Geschäft aus, um sich vom anfälli gen TV-Werbe-
markt unabhängi ger zu machen. Im ersten Halbjahr 2017 war es bereits die Hälfe der 
Erlöse, die aus anderen Quellen kamen.
Nach rückläufigen Werbe erlösen bei SevenOne Media ist eine Umbau des TV-Vermarkters 
geplant. Demnach soll aus SevenOne Media perspektivisch ein integrierter Multimedia-
vermarkter werden.

Medien gruppe RTL will inter nationalen Streamingdiensten ent gegen steuern
Der Umsatz bei der Medien gruppe RTL stieg weniger stark als bei der Konkurrenz. Nach 
2,14  Mrd.  Euro im Jahr 2015 er wirtschaftete der Sender verbund im darauffolgen den Jahr 
2,20  Mrd.  Euro. Jedoch stieg auch der Aufwand leicht, sodass der Kostendeckungs grad 
weiter bei 147  Prozent lag.
Bei TV Now will RTL das An gebot systematisch er weitern. So sollen eigen produzierte Sen-
dun gen vor der linearen Aus strah lung kosten pflichtig bei TV Now aus gestrahlt werden. 
Damit will RTL nicht nur die Refinanzie rung stärken, sondern auch den Druck auf Konkur-
renten wie die Streamings dienste Netflix und Amazon erhöhen.

Sky mit Rekordzahlen
Das aus dem Kirch-Sender Premiere hervor gegangene Unter nehmen konnte 2016 beim 
Umsatz zulegen: von 1,83 Mrd. Euro 2015 auf 2,11 Mrd. im Jahr 2016. Dabei stieg zwar auch 
der Aufwand, durch das Umsatz plus von 15,6 Prozent konnte aber der Kostendeckungs grad 
zwei Prozentpunkte auf 108  Prozent anwachsen.
Mitte 2017 ver meldete Sky Deutschland, die Fünf-Millionen-Marke bei den Abonnementen 
sei ge knackt, man schreibe schwarze Zahlen. Der Sender, der sich die Fußball-Cham pions-
League- und den größten Teil der Bundes liga-Rechte gesichert hat, investiert auch in eigen-
produzierte Filme und Serien wie „Babylon Berlin“.
Dennoch dürfte Sky die zunehmende Konkurrenz spüren. Musste Sky schon in der Bundes-
liga-Saison 2017/18 bei der Rechte vergabe zurück stecken, ver liert es ab 2018 auch die 
Europa League, die zur Perform Group und deren Online-Angebot DAZN wandert. Auch 
Teile der Cham pions League gehen an den Streaming-Konkurrenten.
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T 2.5 
Ertrag, Aufwand und Ergebnis im bundes weiten privaten Free-TV und Pay-TV  
2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016

Ertrag in Millionen Euro
Gesamtertrag 5.869 5.792 5.883 6.304 6.958 7.914
Werbung1 4.123 3.955 3.949 4.018 4.376 4.776
davon

Werbespots insgesamt1 4.103 3.796 3.787 3.818 4.171 4.498
davon

über regionale Werbespots1 4.043 3.778 3.749 3.784 4.148 4.414
regionale Werbespots1 60 18 38 34 23 83

Sponsoring1 20 109 96 101 86 88
Werbung im Internet1 0 50 66 99 119 190

Pay‑TV/Pay‑VoD Erträge 1.035 881 1.115 1.479 1.870 2.377
Programm verkäufe/Spot‑/Auf trags produk tion 143 289 347 442 431 440
Tele shopping 3 24 43 39 17 16
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 177 142 86 44 32 28
E‑Commerce/Sonstige Online‑Erträge2 0 18 15 23
Ver anstal tungen2 0 0 0 6
Fördermaßnahmen 2 0 1 1 2 2
Sonstige Erträge 385 501 343 262 215 246

Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis3 1.093 601 822 1.023 462 1.002

Kostendeckungsgrad in Prozent
Kostendeckungs grad4 123 111 116 119 107 115
 

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 4.775 5.199 5.061 5.281 6.496 6.912
Personal kosten 546 636 626 685 914 819
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 84 105 102 106 119 145
Sachkosten 3.463 3719 3709 3867 4.991 5.289
davon

Kosten der Programm verbrei tung 533 503 517 533 535 653
Material aufwand5 954
Kosten für Promo tion/Werbung/PR5 556

Ab schrei bungen/Steuern 682 739 623 622 471 659
 

Investi tionen in Millionen Euro
Investi tionen 209 310 517 338 1.859 2.177
davon

in Auf trags produk tionen – – – 76 1.833 2.022
immaterielle Ver mögens werte – – – 217 24 87
in er worbene und selbster stellte Sachanlagen – – – 46 2 68

 

(1) Nettowerbeumsätze nach Abzug von Rabatten und Agenturhonoraren; (2) E‑Commerce/Sonstige Online‑Erträge und Ver anstal‑
tungen bis 2010 unter sonstige Erträge; (3) Ertrag ab züglich Aufwand (ohne Finanztransak tionen); (4) Ertrag durch Aufwand mal 100;  
(5) Material aufwand/Kosten für Promo tion/Werbung/ PR bis 2014 unter Sachkosten
Quellen: 2006: TNS Infratest; 2008–2016: Goldmedia
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T 2.6 
Beschäftigte im privaten bundes weiten Free-TV und Pay-TV 2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016

Beschäftigte am Jahresende Anzahl
Beschäftigte gesamt 9.483 9.211 9.462 9.887 13.221 12.742
 

Festangestellte 7.802 7.601 7.731 8.007 11.701 11.363
davon

Vollzeitbeschäftigte 6.178 4.826 5.003 5.219 8.189 7.950
Teilzeitbeschäftigte 1.339 2.487 2.402 2.474 3.049 3.002
Aus zubildende/Volontäre 285 288 326 314 463 411

davon
im Programm bereich 2.288 1.766 2.606 2.704 2.769 3.658

 

Sonstige Mitarbeiter 1.681 1.609 1.731 1.880 1.520 1.379
davon

Praktikanten 454 464 434 456 361 339
Feste freie Mitarbeiter 1.113 914 1.135 1.187 785 700
Sonstige freie Mitarbeiter 114 232 162 237 375 340

davon
im Programm bereich – 768 617 697 495 580

 

Struktur Gesamtbeschäfti gung Anteile in Prozent
Festangestellte 80,4 81,3 81,7 80,4 88,5 89,2
Sonstige Mitarbeiter 19,6 18,7 18,3 19,6 11,5 10,8
 

Struktur Festangestellte Anteile in Prozent
Vollzeitbeschäftigte 80,9 63,3 63,3 63,5 70,0 67,9
Teilzeitbeschäftigte 14,8 32,5 31,0 31,4 26,1 25,7
Aus zubildende 4,2 4,2 5,7 5,1 4,0 3,5
davon

im Programm bereich 33,8 22,1 35,5 36,3 23,7 32,2
 

Struktur Sonstige Mitarbeiter Anteile in Prozent
Praktikanten 28,7 31,0 32,0 30,3 23,7 22,3
Feste freie Mitarbeiter 63,7 51,8 54,1 51,8 51,6 46,1
Sonstige freie Mitarbeiter 7,6 17,3 14,0 17,9 24,6 22,4
davon

im Programm bereich – 45,8 46,4 47,8 32,6 42,0
 

Quellen: 2006: TNS Infratest; 2008–2016: Goldmedia
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2.3 Tele shopping

Von den deutschen Tele shopping-Anbietern wurden 2016 insgesamt 20 Kanäle aus gestrahlt. 
Neben diesen 24-Stunden-Programmen werden Tele shopping-Fenster und vor produzierte 
Direct Response TV-Spots (DRTV) auch abseits der Primetime im Vor mittags programm und 
in der Nachtschiene u. a. auf Sport1, Super RTL, Tele 5, DMAX sowie ver schiedenen Regional 
TV-Kanälen ge zeigt.
Markt führer ist der 1996 ge startete Düsseldorfer Anbieter QVC, der neben seinem Haupt-
programm zwei weitere Kanäle QVC Beauty & Style sowie QVC Plus produziert. Die etab-
lierte Nummer 2 im Markt sind die Ismaninger HSE24, die mit HSE24 Extra und HSE24 Trend 
eben falls zwei zusätz liche Kanäle neben dem Haupt sender be treiben. Weitere wichtige 
Akteure im deutschen Tele shoppingmarkt sind der Auktions kanal 1-2-3. tv, Channel21, wel-
cher vor wiegend auf ein Beteili gungs modell (Media for Equity) setzt, sowie die Berliner 
Juwelo, die auf den Ver trieb von Schmuck spezialisiert sind. Darüber hinaus besetzt die 
FTI-Tochter sonnen klar.TV erfolg reich das Segment der Reise vermitt lung über TV-Sendun-
gen (Travel Shopping).

T 2.7 
Zahl der privaten Tele shopping-Programme in Deutschland 2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016 Ver ände rung 2006/2016

Zahl der Programme
Tele shopping‑Kanäle 10 14 16 17 17 20 10
 

Quellen: 2006: TNS Infratest; 2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2010–2016: Goldmedia

Der deutsche Tele shoppingmarkt ver zeichnet seit dem Jahr 2006 ein sehr kontinuier liches 
Wachstum, im Jahr 2016 konnte gegen über dem Vorjahr ein Zuwachs von rund 78 Mio. Euro 
ge neriert und ein Gesamtumsatz von über 1,92 Mrd. Euro erlöst werden. Für das Jahr 2017 
er warten die Anbieter ein weiteres Wachstum um etwa 40 Mio. Euro bei konstanten Auf-
wendungen.
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2.8 
Geschäfts entwick lung im privaten Tele shopping 2008–2017

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Das Geschäfts modell der Shoppings ender unter scheidet sich er heblich von anderen TV-An-
bietern und basiert nahezu aus schließ lich auf dem Ver kauf von Waren bzw. der Ver mitt-
lung von Dienst leis tungen wie Reisen oder auch Mobilfunk verträgen. Der größte Teil der 
Erlöse wird nach wie vor über den Ver kauf in den Call Centern der Sender ge neriert, die 
ent weder von den Anbietern selbst (bspw. bei QVC) oder von externen Dienst leistern be-
trieben werden, welche jedoch aus schließ lich für die jeweili gen Shoppings ender tätig sind 
(bspw. bei HSE24). Ein wachsen der Teil der Erlöse wird zudem online über die Websites, 
Mobile Apps oder Smart TV-Applika tionen der Tele shopping unternehmen erlöst. Hierbei 
handelt es sich jedoch vor wiegend um eine alternative Bestellop tion zum Telefon. Nur ein 
geringer Anteil der Bestel lungen –  vor wiegend bei vglw. jüngeren Käufern  – wird bislang 
originär im Internet ohne Betei lung der TV-Sendun gen er wirtschaftet.
Der größte Teil der Auf wendungen wird durch den Waren einkauf be stimmt, der im Jahr 
2016 rund 65  Prozent des Auf wands aus machte. Weiterer wichti ger Kosten block sind die 
Personal kosten  – vor wiegend für die festangestellten Beschäftigten.
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2.9 
Ertrags- und Auf wands struktur im privaten Tele shopping 2016 in Prozent

Die deutschen Tele shopping-Anbieter be schäftigten im Jahr 2016 insgesamt 5.028  Mit ar-
beiter  – mehr als 90  Prozent in Festanstel lung. Dabei ging die Zahl der Beschäftigten in 
den letzten beiden Jahren etwas zurück (um insgesamt rund 230  Mitarbeiter). Ein Grund 
ist in dem sinken den Anteil der Bestel lungen über die personalintensiven Call-Center zu 
suchen, da immer mehr Kunden online ordern. Dennoch wird für das Jahr 2017 wieder ein 
leichter Beschäfti gungs zuwachs er wartet.
Ein er heblicher Teil der Beschäfti gung im Tele shopping-Sektor findet zudem im Rahmen 
von Call-Centern oder Logistik unternehmen statt, welche an externe Dienst leister aus-
gelagert werden, jedoch exklusiv für das Tele shopping-Unternehmen tätig sind. Diese wei-
teren, schät zungs weise rund 2.000 indirekten Mitarbeiter der Tele shoppinganbieter, sind 
in dieser Statistik nicht erfasst.

Gesamtertrag 1.920 Mio. Euro

 0,23 % Telefonische Mehrwertdienste /
Call Media

 99,64 % Teleshopping 
(inkl. Online-Bestellungen) 0,01 % Sonstige Umsatzerlöse

 0,05 % Programm- und Rechteverkäufe

 0,03 % Überregionale Werbung

 65,2 % Materialaufwand  12,7 % Personalkosten

 12,6 % Sonstige Kosten

 1,3 % Vergütungen für freie Mitarbeiter

 2,4 % Steuerliche Abschreibungen

 4,0 % Verbreitungskosten

 1,8 % Kosten für Promotion, PR und 
Werbung

Gesamtaufwand 1.769 Mio. Euro

2.10
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2.10 
Beschäftigte im privaten Tele shopping 2008–2017

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2017

2.11 
Beschäftigten struktur im privaten Tele shopping 2016 in Prozent

(1) Mehrfachnen nung möglich. Mitarbeiter können auch mehreren Bereichen zu geordnet sein.

Feste und Freie im Programmbereich ¹

Feste und Freie im Online-Bereich ¹

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

Gesamtbeschäftigung 5.028

 0,6 % Praktikanten

 1,0 % Auszubildende

 7,9 % Feste freie Mitarbeiter

 0,1 % Volontäre

 38,1 % Teilzeitbeschäftigte

 52,3 % Vollzeitbeschäftigte

18,8 %

8,1 %

2.12
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T 2.8 
Ertrag, Aufwand und Ergebnis im Tele shopping 2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016

Ertrag in Millionen Euro
Gesamtertrag 1.296 1.448 1.546 1.638 1.679 1.920
Werbung1 0 2 1 1 1 1
davon

Werbespots insgesamt1 0 2 0 1 1 1
davon

über regionale Werbespots1 0 2 0 1 1 1
regionale Werbespots1 0 0 0 0 0 0

Sponsoring1 0 0 0 0 0 0
Werbung im Internet1 0 0 0 0 0 0

Pay‑TV/Pay‑VoD Erträge 0 0 0 0 0 0
Programm verkäufe/Spot‑/Auf trags produk tion 0 0 0 1 0 1
Tele shopping (inkl. Online‑Bestel lungen) 1.244 1.422 1.541 1.632 1.671 1.913
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 0 4 4 4 0 4
E‑Commerce/Sonstige Online‑Erträge2 – – – 0 6 0
Ver anstal tungen2 – – – 0 0 0
Fördermaßnahmen 0 0 0 0 0 0
Sonstige Erträge 52 20 0 1 1 1

Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis3 – 37 42 124 215 113 150

Kostendeckungsgrad in Prozent
Kostendeckungs grad4 97 103 109 115 107 109

 

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 1.333 1.406 1.422 1.422 1.566 1.769
Personal kosten 122 158 159 165 184 224
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 8 12 14 17 19 23
Sachkosten 1.192 1199 1186 1.179 1.297 1.480
davon

Kosten der Programm verbrei tung 89 80 75 73 66 70
Material aufwand5 1.155
Kosten Promo tion/Werbung/PR5 32

Ab schrei bungen/Steuern 11 36 63 61 66 43
 

Investi tionen in Millionen Euro
Investi tionen – 29 27 19 18 14
davon

in Auf trags produk tionen – – – 2 0 0
immaterielle Ver mögens werte – – – 5 9 2
in er worbene und selbster stellte Sachanlagen – – – 12 10 12

 

(1) Nettowerbeumsätze nach Abzug von Rabatten und Agenturhonoraren;  (2) E‑Commerce/Sonstige Online‑Erträge und Ver anstal‑
tungen bis 2010 unter sonstige Erträge; (3) Ertrag ab züglich Aufwand (ohne Finanztransak tionen); (4) Ertrag durch Aufwand mal 100;  
(5) Material aufwand und Kosten Promo tion/Werbung/ PR bis 2014 unter Sachkosten
Quellen: 2006: TNS Infratest; 2008–2016: Goldmedia
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T 2.9 
Beschäftigte im Tele shopping 2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016

Beschäftigte am Jahresende Anzahl
Beschäftigte gesamt 5.101 5.585 5.345 5.424 5.255 5.028
 

Festangestellte 4.632 4.999 4.830 4.924 4.953 4.602
davon

Vollzeitbeschäftigte 2.603 2.721 2.438 2524 2.474 2.631
Teilzeitbeschäftigte 1.952 2.182 2.301 2337 2.375 1.914
Volontäre/Aus zubildende 77 96 91 63 104 57

davon
im Programm bereich 430 464 122 410 429 1.194

 

Sonstige Mitarbeiter 469 586 515 500 302 426
davon

Praktikanten 15 82 43 32 28 30
Feste freie Mitarbeiter 400 333 324 349 214 396
Sonstige freie Mitarbeiter 54 171 148 119 60 0

davon
im Programm bereich – 90 69 66 92 310

 

Struktur Gesamtbeschäfti gung Anteile in Prozent
Festangestellte 90,8 89,5 90,4 90,8 94,0 92,0
Sonstige Mitarbeiter 9,2 10,5 9,6 9,2 6,0 8,0
 

Struktur Festangestellte Anteile in Prozent
Vollzeitbeschäftigte 56,2 54,4 50,5 51,3 49,9 53,1
Teilzeitbeschäftigte 42,1 43,7 47,6 47,5 48,0 38,6
Aus zubildende 1,7 1,9 1,9 1,3 2,1 1,2
davon

im Programm bereich 9,3 9,3 2,5 8,3 8,7 25,9
 

Struktur Sonstige Mitarbeiter Anteile in Prozent
Praktikanten 3,2 14,1 8,3 6,4 9,3 9,9
Feste freie Mitarbeiter 85,3 56,7 62,9 69,8 70,9 131,1
Sonstige freie Mitarbeiter 11,5 29,2 28,7 23,8 19,9 0,0
davon

im Programm bereich – 15,4 13,4 13,2 30,5 72,8
 

Quellen: 2006: TNS Infratest; 2008–2016: Goldmedia
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2.4 Landes weite TV-Fenster

Landes weite Fensterprogramme gibt es seit den Anfängen des privaten Fernsehens bei 
RTL und SAT.1. Sie sollten in den alten Bundes ländern die Meinungs vielfalt stärken. In 
Baden-Würt temberg, Bayern, Hessen, Rheinland-Pfalz und Nordrhein-West falen werden 
die halbstündi gen werktäg lichen Fensterprogramme von unabhängi gen Produzenten be-
stückt. In Schleswig-Holstein, Nieder sachsen und Bremen produzie ren die beiden Privat-
sender ihre Fensterprogramme selbst.
Für die Fensterprogramme haben die Landes medien anstalten in einer gemeinsamen Richt-
linie inhalt liche Vor gaben ge macht. Danach sollen sich in dem Halbstünder mindestens 
20  Minuten redaktio nell ge stalte ter Inhalt mit Regional bezug finden.

Weiter hin positive Geschäfts entwick lung
Die Zahl der landes weiten Fensterprogramme blieb in den ent sprechen den Bundes ländern 
konstant. Die Studie er fasste wie in den Vor jahren insgesamt zehn Programme.

T 2.10 
Zahl der privaten landes weiten TV-Fenster in Deutschland 2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016 Ver ände rung 2006/2016

Zahl der Programme
Landes weite TV‑Fenster 1 17 10 10 10 10 10 – 7
 

(1) Seit 2008 werden für Hamburg und Schleswig‑Holstein sowie für Bremen und Niedersachsen insgesamt jeweils nur noch zwei 
Fensterprogramme gezählt, da diese für beide Bundesländer identisch sind. Außerdem wurden seither zwei bisher als landesweite 
Fenster gezählte Programme in Nordrhein‑Westfalen nicht mehr gezählt. Diese werden nach einer Neu‑Kategorisierung als Lokal‑ und 
Ballungsraumprogramme eingestuft.
Quellen: 2006: TNS Infratest; 2008–2016 Goldmedia
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Die Geschäfts entwick lung blieb trotz rückläufiger Erlöse weiter hin stabil. Die Erträge lagen 
2015 und 2016 mit 67,5  Mio. sowie 66,1  Mio.  Euro über den Gesamt kosten von 64,2  Mio. 
sowie 62,8  Mio.  Euro. Ein Drittel der Auf wendungen machten die Personal kosten aus, 
wobei die Zahl der Beschäftigten im be trach teten Zeitraum praktisch un verändert blieb. 
Der Kostendeckungs grad lag konstant bei gut 105  Prozent.

2.12 
Geschäfts entwick lung bei den privaten landes weiten TV-Fenstern 2008–2017

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr
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Der größte Teil der Erträge kam mit 47,5  Mio.  Euro aus Programm- und Rechte verkäufen. 
1,1  Mio.  Euro konnten die Anbieter dank Förde rung und Zuwen dungen ver buchen.
Mit Werbung (inkl. Sponsoring) er wirtschaf teten die landes weiten Fensterprogramme 2016 
insgesamt 1,5  Mio.  Euro. Das waren 0,4  Mio.  Euro mehr als im Vorjahr.

2.13 
Ertrags- und Auf wands struktur bei den privaten landes weiten TV-Fenstern 2016  
in Prozent

Beschäftigten struktur un verändert
Die Gesamtbeschäfti gung bei den landes weiten Fenstern stieg zwischen 2010 und 2015 
kontinuier lich auf 537  Mitarbeiter an. 2016 gab es insgesamt keine weiteren Zuwächse 
oder Abgänge und auch bei der Mitarbeiter struktur zeichnete sich ein ähnliches Bild wie 
bei der letzten Erhebung für 2014 ab. Im Programm bereich wurden von den landes weiten 
TV-Anbietern 79 Prozent der Mitarbeiter ein gesetzt, im Online-Bereich waren zwei Prozent 
der festen und freien Mitarbeiter be schäftigt.

Gesamtertrag 66,1 Mio. Euro

Gesamtaufwand 62,8 Mio. Euro

 71,9 % Programm- und Rechteverkäufe

10,0 %  Auftragsproduktionen

 0,6 % Sonstige betriebliche Erträge

 0,3 % Überregionale Werbung

 0,9 % Sponsoring

 1,0 % Regionale Werbung

 1,6 % Fördermaßnahmen und 
Zuwendungen

 0,1 % Telefonische Mehrwert-
dienste / Call Media

 13,5 % Sonstige Umsatzerlöse

 33,1 % Sonstige Kosten

32,5 %  Personalkosten

 7,7 % Vergütungen für freie Mitarbeiter

11,2 % Materialaufwand

 0,6 % Steuerliche Abschreibungen

 14,7 % Verbreitungskosten

 0,3 % Kosten für Promotion, PR und 
Werbung

2.14
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2.14 
Beschäftigte bei den privaten landes weiten TV-Fenstern 2008–2017

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2017

2.15 
Beschäftigten struktur bei den privaten landes weiten TV-Fenstern 2016 in Prozent

(1) Mehrfachnen nung möglich. Mitarbeiter können auch mehreren Bereichen zu geordnet sein.
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Gesamtbeschäftigung 537
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T 2.11 
Ertrag, Aufwand und Ergebnis der privaten landes weiten TV-Fenster 2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016

Ertrag in Millionen Euro
Gesamtertrag 50,8 60,7 60,6 63,2 65,8 66,1
Werbung1 2,9 1,0 1,1 1,0 1,5 1,5
davon

Werbespots insgesamt1 2,9 0,8 0,2 0,5 0,9 0,9
davon

über regionale Werbespots1 0,2 0,1 0,2 0,3 0,4 0,2
regionale Werbespots1 2,7 0,6 0,0 0,2 0,5 0,6

Sponsoring1 – 0,2 0,9 0,5 0,6 0,6
Werbung im Internet1 – – – – – 0,0

Pay‑TV/Pay‑VoD Erträge – – – – – 0,0
Programm‑ und Rechte verkäufe/Spot‑/Auf trags produk tion 43,6 56,3 51,7 58,3 54,2 54,1
Tele shopping – – – – 0,9 0,0
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media – – – – 0,1 0,1
E‑Commerce/Sonstige Online‑Erträge2 – – – – – 0,0
Ver anstal tungen2 – – – – – 0,0
Fördermaßnahmen 0,6 1,9 0,8 0,8 – 1,1
Sonstige Erträge 3,5 1,5 7,0 3,1 9,2 9,3

Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis3 – 0,1 1,6 1,3 2,1 1,6 3,3

Kostendeckungsgrad in Prozent
Kostendeckungs grad4 100 103 102 103 103 105

 

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 50,9 59,1 59,3 61,2 64,1 62,8
Personal kosten 14,9 20,1 18,6 20,5 21,0 20,4
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 1,2 9,5 3,9 8,0 8,6 4,8
Sachkosten 34,1 28,5 35,8 31,8 34,1 37,2
davon

Kosten der Programm verbrei tung 14,4 15,1 6,6 7,9 4,9 9,2
Material aufwand5 7,0
Kosten Promo tion/Werbung/PR5 0,2

Ab schrei bungen/Steuern 0,7 1,0 0,9 0,9 0,5 0,4
 

Investi tionen in Millionen Euro
Investi tionen 11,9 49,8 1,3 0,1 0,3 0,1
davon

in Auf trags produk tionen 0,0 0,0 0,0
in Studio ausstat tung und ‑umge bung6 0,1
immaterielle Ver mögens werte 0,0 0,1 0,0
in er worbene und selbster stellte Sachanlagen 0,1 0,3 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;  (3) Ertrag ab züglich Aufwand (ohne Finanztransak tionen);  (4) Ertrag durch Aufwand mal 100;  
(5) Material aufwand und Kosten Promo tion/Werbung/ PR bis 2014 unter Sachkosten;  (6)  Investi tionen in Studio ausstat tung und 
‑umge bung erst seit 2016 erfasst
Quellen: 2006: TNS Infratest; 2008–2016: Goldmedia
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T 2.12 
Beschäftigte der privaten landes weiten TV-Fenster 2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016

Beschäftigte am Jahresende Anzahl
Beschäftigte gesamt 494 435 373 418 481 537
 

Festangestellte 365 316 318 349 381 418
davon

Vollzeitbeschäftigte 269 204 207 220 229 255
Teilzeitbeschäftigte 24 59 57 78 101 97
Aus zubildende/Volontäre 72 53 54 51 52 66

davon
im Programm bereich 269 362 281 321 296 340

 

Sonstige Mitarbeiter 129 119 55 69 100 119
davon

Praktikanten 66 88 27 27 23 32
Feste freie Mitarbeiter 56 17 23 33 37 44
Sonstige freie Mitarbeiter 7 14 5 9 40 43

davon
im Programm bereich 40 39 37 76 83

 

Struktur Gesamtbeschäfti gung Anteile in Prozent
Festangestellte 73,9 72,6 85,3 83,5 79,2 77,8
Sonstige Mitarbeiter 26,1 27,4 14,7 16,5 20,8 22,2
 

Struktur Festangestellte Anteile in Prozent
Vollzeitbeschäftigte 73,7 64,6 65,1 63,0 60,0 66,9
Teilzeitbeschäftigte 6,6 18,7 17,9 22,3 26,5 25,5
Aus zubildende 19,7 16,8 17,0 14,6 13,6 17,3
davon

im Programm bereich 73,7 114,4 88,4 92,0 77,7 81,3
 

Struktur Sonstige Mitarbeiter Anteile in Prozent
Praktikanten 51,2 73,9 49,1 39,1 23,0 32,0
Feste freie Mitarbeiter 43,4 14,3 41,8 47,8 37,0 44,0
Sonstige freie Mitarbeiter 5,4 11,8 9,1 13,0 40,0 43,0
davon

im Programm bereich 33,2 70,9 53,6 76,0 69,7
 

Quellen: 2006: TNS Infratest; 2008–2016: Goldmedia
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2.5 Lokal-TV

Seit Jahren erhält das Lokalfernsehen gute Noten von seinen Zuschauern, es reicht aber 
bei der Mehrzahl der Sender nicht, um die Reichweiten zu kapitalisie ren. In den von der 
Studie aus gewiesenen Bundes ländern arbeiten nur die Anbieter in Bayern, Nieder sachen 
und Rheinland-Pfalz kostendeckend.
Seit 2012 sank die Zahl der lokalen Vollprogramme auf zuletzt 116 im Bundes gebiet. Im 
Ver gleich zu 2014 wurden insgesamt 13 lokale Programme weniger erfasst. Auch die Anzahl 
der lokalen Sparten programme ging 2016 auf insgesamt 13  An gebote zurück, dies waren 
vier Programme weniger als 2014.

T 2.13 
Zahl der privaten Lokal-TV-Programme in Deutschland 2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016 Ver ände rung 2006/2016

Zahl der Programme
Lokal‑TV 117 111 116 133 129 116 – 1
Lokales Sparten‑TV 14 16 16 11 17 13 – 1
Lokal‑TV (ohne Sparten‑TV)
nach Bundes ländern:  

Baden‑Würt temberg 16 15 12 15 14 10 – 6
Bayern 20 15 15 16 16 18 – 2
Berlin/Branden burg 19 20 20 21 28 25 6
Bremen – 1 1 1 – – 0
Hamburg/Schleswig‑Holstein 2 2 4 4 5 4 2
Hessen 1 1 1 1 1 2 1
Mecklen burg‑Vorpommern 7 8 8 9 10 9 2
Nieder sachsen – – – 8 4 3 3
Nordrhein‑West falen1 3 5 6 7 7 4 1
Rheinland‑Pfalz 5 5 4 3 3 3 – 2
Saarland 1 – 1 – – – – 1
Sachsen 24 24 27 30 27 24 0
Sachsen‑Anhalt 8 8 9 9 8 8 0
Thüringen 11 7 8 9 6 6 – 5

 

(1) Zwei landes weite Regionalsen der wurden in 2006 als landes weite Fenster ge zählt
Quelle: 2006: TNS Infratest; 2008–2016: Goldmedia

Der Kostendeckungs grad bei den lokalen Programmanbietern (inkl. Sparten-TV) stieg zwi-
schen 2015 und 2016 leicht auf 95 Prozent. Insgesamt ge nerierten die lokalen TV-Anbieter 
2016 einen Gesamtertrag in Höhe von 92,9  Mio.  Euro, dies waren 0,9  Mio.  Euro mehr als 
im Vorjahr. Allerdings kletterten die Kosten im gleichen Zeitraum weiter auf 97,9 Mio. Euro. 
Mit gut 39,3  Mio.  Euro machten davon allein die Personal kosten für die festangestellten 
Mitarbeiter 40  Prozent aus.
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2.16 
Geschäfts entwick lung im privaten Lokal-TV (inkl. Sparten-TV) 2008–2017

(1) Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr

Gleichzeitig gingen die Einnahmen durch Werbung und Sponsoring zurück. Bis heute ge-
lingt es dem Lokalfernsehen nicht, sich ein ordent liches Stück vom über regionalen Werbe-
kuchen zu holen. In der Mediapla nung der großen Werbekunden wird das ortsnahe Fern-
sehen fast vollständig aus geblendet. Immer noch fehlt den Anbietern eine schlagkräftige 
nationale Ver mark tung, obwohl das den Betroffenen durch aus bewusst ist. Sie könnte die 
Chancen erhöhen, neben den beiden großen TV-Vermarktern von den Mediaagenturen 
wahrgenommen zu werden.
Die Schere zwischen Aufwand und Erträgen, so prognostizierten die Sender, wird sich auch 
2017 kaum weiter schließen. Obgleich die Mitarbeiterzahl zur Jahres mitte 2017 leicht zurück-
 ging. Dabei sind die Sender selbst auf der Suche nach neuen Geschäfts modellen wie etwa 
in Thüringen, wo salve. tv mit der Zeitungs gruppe Thüringen bei Talks howformaten koope-
riert.
Auch die Umsätze bei der Online-Werbung fallen relativ be scheiden aus. Die Mehrheit der 
Sender er wartet auch in den kommen den Jahren hier kaum relevante Umsätze. Nach den 
eigenen Erwar tungen soll dieses Segment bis 2022 um nicht einmal ein Prozent wachsen. 
Alsweitere Einnahmequellen spielen für viele Anbieter Programm- und Rechte verkäufe eine 
wichtige Rolle ebenso wie Auf trags produk tionen.
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2.17 
Ertrags- und Auf wands struktur im privaten Lokal-TV (inkl. Sparten-TV) 2016 in Prozent

Ruf nach mehr Förde rung
Viele Sender könnten ohne die Förderung der Landes medien anstalten nicht über leben. 
19,2  Mio.  Euro bekamen die Lokal-TV-Sender 2016 aus den ver schiedenen Förder töpfen.
Aus der Medien politik und den Landes medien anstalten werden Stimmen laut, über einen 
Anteil vom Rundfunk beitrag für das Lokalfernsehen nach zudenken, da lokale Fernseh ange-
bote im lokalen Bereich eine Art Grund versor gung sicherstellen.

Beschäftigtenzahl sinkt weiter
Die Beschäftigtenzahlen sind v. a. auch in Folge der ver schiedenen Betriebs aufgaben in 
den letzten Jahren weiter zurück gegangen. 2016 waren bei den lokalen Fernsehprogrammen 
in Deutschland 2.100 Mitarbeiter be schäftigt. 67 Prozent der Mitarbeiter waren dabei fest 
an gestellt. Im Programm bereich wurden darüber hinaus rund 60  Prozent der Mitarbeiter 
ein gesetzt, im Online-Bereich waren dies nur vier Prozent.

Gesamtertrag 92,9 Mio. Euro

 2,3 % Teleshopping (inkl. Online-
Bestellungen)

 0,2 % Telefonische Mehrwertdienste / 
Call Media

 7,4 % Programm- und Rechteverkäufe

 0,7 % Online-Werbung

 6,4 % Sponsoring

 10,4 % Auftragsproduktionen

 0,4 % Veranstaltungen

 4,8 % Überregionale Werbung

 33,3 % Regionale Werbung

 0,8 % Sonstige betriebliche Erträge

 12,5 % Sonstige Umsatzerlöse

 0,2 % Sonstige Online-Erlöse

Gesamtaufwand 97,9 Mio. Euro

 20,7 % Fördermaßnahmen und 
Zuwendungen

 2,7 % Materialaufwand

 25,6 % Sonstige Kosten

 3,0 % Steuerliche Abschreibungen

 20,3 % Verbreitungskosten

 40,2 % Personalkosten

 6,9 % Vergütungen für freie Mitarbeiter

 1,3 % Kosten für Promotion, PR und 
Werbung

2.18
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2.18 
Beschäftigte im privaten Lokal-TV (inkl. Sparten-TV) 2008–2017

(1) Angaben der Anbieter für Mitte 2017

2.19 
Beschäftigten struktur im privaten Lokal-TV (inkl. Sparten-TV) 2016 in Prozent

(1) Mehrfachnen nung möglich. Mitarbeiter können auch mehreren Bereichen zu geordnet sein.

 3.000

2.500

2.000

1.500

1.000

500

0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 ¹

Summen 2.459 2.555 2.689 2.584 2.512 2.475 2.335 2.092 2.100 1.969

◼ Festangestellte ◼ Sonstige Mitarbeiter ◼ Beschäftigte gesamt

1.
61

3 

1.
65

4 

1.
72

2 

1.
73

0 

1.
70

0 

1.
68

3 

1.
54

6 

1.
37

9 

1.
40

4

84
6

90
1

96
7

85
4

85
4

81
2

79
2

71
378

9

69
6

2.19

Gesamtbeschäftigung 2.100

 6,3 % Sonstige freie Mitarbeiter  12,1 % Teilzeitbeschäftigte

 3,6 % Auszubildende

 42,2 % Vollzeitbeschäftigte

 8,9 % Volontäre

Feste und Freie im Programmbereich ¹

Feste und Freie im Online-Bereich ¹

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

 11,2 % Praktikanten

 15,7 % Feste freie Mitarbeiter

59,5 %

4,1 %

2.20
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T 2.14 
Ertrag, Aufwand und Ergebnis im privaten Lokal-TV (inkl. Sparten-TV) 2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016

Ertrag in Millionen Euro
Gesamtertrag 71,1 90,8 91,6 97,2 98,2 92,9
Werbung1 46,1 49,7 47,8 51,1 49,0 42,0
davon

Werbespots insgesamt1 34,9 43,9 40,1 42,1 41,2 35,4
davon

über regionale Werbespots1 3,5 5,0 4,1 5,2 4,9 4,4
regionale Werbespots1 31,4 38,9 35,9 36,8 36,4 31,0

Sponsoring1 11,3 5,3 7,3 8,6 7,2 5,9
Werbung im Internet1 – 0,5 0,4 0,5 0,5 0,6

Pay‑TV/Pay‑VoD Erträge – 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Programm‑ und Rechte verkäufe/Spot‑/Auf trags produk tion 6,9 16,0 18,2 19,1 16,6 16,5
Tele shopping 1,0 1,3 1,2 2,2 1,9 2,1
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 0,1 0,0 0,0 0,2 0,2 0,2
E‑Commerce/Sonstige Online‑Erträge2 0,0 0,2 0,0
Ver anstal tungen2 0,2 0,4 0,4
Fördermaßnahmen 7,7 13,7 13,6 11,3 16,4 19,2
Sonstige Erträge 9,1 10,1 10,8 13,2 13,6 12,6

Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis3 – 2,2 – 8,2 – 3,3 – 10,3 – 7,2 – 5,0

Kostendeckungsgrad in Prozent
Kostendeckungs grad4 97 92 97 90 93 95

 

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 73,4 98,9 94,8 107,5 105,5 97,9
Personal kosten 30,2 40,5 39,2 44,9 42,0 39,3
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 6,9 10,8 10,1 9,6 8,0 6,8
Sachkosten 31,2 42,5 41,8 46,9 51,7 48,8
davon

Kosten der Programm verbrei tung 7,4 14,4 16,8 10,1 19,4 19,9
Material aufwand5 2,6
Kosten Promo tion/Werbung/PR5 1,3

Ab schrei bungen/Steuern 5,1 5,1 3,7 6,2 3,8 3,0
 

Investi tionen in Millionen Euro
Investi tionen 11,9 49,8 2,9 2,4 2,1 1,2
davon

in Auf trags produk tionen 0,6 0,5 0,2
in Studio ausstat tung und ‑umge bung6 0,6
immaterielle Ver mögens werte 0,4 0,2 0,1
in er worbene und selbster stellte Sachanlagen 1,5 1,4 0,3

 

(1) Nettowerbeumsätze nach Abzug von Rabatten und Agenturhonoraren;  (2) E‑Commerce/Sonstige Online‑Erträge und Ver anstal‑
tungen bis 2010 unter sonstige Erträge;  (3) Ertrag ab züglich Aufwand (ohne Finanztransak tionen);  (4) Ertrag durch Aufwand mal 100;  
(5) Material aufwand und Kosten Promo tion/Werbung/ PR bis 2014 unter Sachkosten;  (6)  Investi tionen in Studio ausstat tung und 
‑umge bung seit 2016 erfasst
Quellen: 2006: TNS Infratest; 2008–2016: Goldmedia
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Wirtschaft liche Lage des privaten Fernsehens



56

2. Umbruch vom 15. Dezember 2017

T 2.15 
Beschäftigte im privaten Lokal-TV (inkl. Sparten-TV) 2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016

Beschäftigte am Jahresende Anzahl
Beschäftigte gesamt 2.441 2.458 2.589 2.512 2.335 2.100
 

Festangestellte 1.467 1.613 1.722 1.700 1.546 1404
davon

Vollzeitbeschäftigte 920 985 1.102 1.103 1.029 887
Teilzeitbeschäftigte 214 178 243 254 238 254
Aus zubildende/Volontäre 333 450 377 343 279 263

davon
im Programm bereich 779 1.001 904 1.099 958 859

 

Sonstige Mitarbeiter 974 846 867 812 789 696
davon

Praktikanten 420 326 366 335 292 235
Feste freie Mitarbeiter 400 394 343 328 352 329
Sonstige freie Mitarbeiter 154 126 158 149 145 133

davon
im Programm bereich 683 334 371 328 390

 

Struktur Gesamtbeschäfti gung Anteile in Prozent
Festangestellte 60,1 65,6 66,5 67,7 66,2 66,9
Sonstige Mitarbeiter 39,9 34,4 33,5 32,3 33,8 33,1
 

Struktur Festangestellte Anteile in Prozent
Vollzeitbeschäftigte 62,7 61,1 64,0 64,9 66,6 57,4
Teilzeitbeschäftigte 14,6 11,0 14,1 14,9 15,4 16,4
Aus zubildende 22,7 27,9 21,9 20,2 18,0 17,0
davon

im Programm bereich 53,1 62,0 52,5 64,6 61,9 61,2
 

Struktur Sonstige Mitarbeiter Anteile in Prozent
Praktikanten 43,1 38,5 42,2 41,3 37,0 29,7
Feste freie Mitarbeiter 41,1 46,6 39,6 40,4 44,6 41,7
Sonstige freie Mitarbeiter 15,8 14,9 18,2 18,3 18,4 16,8
davon

im Programm bereich 80,8 38,5 45,7 41,6 56,0
 

Quellen: 2006: TNS Infratest; 2008–2016: Goldmedia
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2.6 Online-Video

Die Online- und Mobile-Werbe vermark tung sowie kosten pflichti ges Video-on-Demand 
(VoD) zählen zu den am stärksten wachsen den Einnahmearten der deutschen TV-Anbieter. 
2016 konnten die bundes weiten Anbieter (ohne Tele shopping) mit ihren Online-Angeboten 
insgesamt Einnahmen von 348,5  Mio.  Euro ge nerie ren. Mit 190,2  Mio.  Euro ent fiel dabei 
über die Hälfte der Umsätze auf Online- und Mobile-Werbung, mit kosten pflichti gen VoD-
Angeboten er zielten die Anbieter Einnahmen in Höhe von 158,3 Mio. Euro. Im Ver gleich zu 
2010 haben sich die Einnahmen mit beiden Ertragsarten damit innerhalb von sechs Jahren 
beinahe ver dreifacht.

2.20 
Entwicklung Online-Umsätze bei bundesweiten TV-Anbietern  
(exkl. Teleshopping) 2010–2016 in Mio. Euro

Online-Videoangebote für private TV-Anbieter noch keine tragende Einnahmequelle
Im Ver gleich zu den Erträgen aus klassi scher Spot werbung und Pay-TV-Abonnements stellt 
das TV-bezogene Digitalgeschäft hingegen noch keine allzu be deutende Einnahmequelle 
dar. Der Umsatz anteil der Online- und Mobile-Werbung sowie der kosten pflichti gen VoD-
Angebote an den Gesamterträgen lag bei den bundes weiten TV-Anbietern in Deutschland 
2016 mit 348,5 Mio. Euro bei rund vier Prozent. Im Lokal-TV standen die Online-Erträge gar 
nur für rund ein Prozent der Gesamterträge, bei den landes weiten TV-Anbietern wurden 
keine nennens werten Einnahmen erzielt.

Summen 126,4 195,2 235,9 348,5
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2.21 
Ertragsverteilung der bundesweiten TV-Anbieter  
(exkl. Teleshopping) nach Ertragsarten 2016 in Prozent

(1) ohne Online‑Werbung;  (2) ohne kostenpflichtige Video‑on‑Demand‑Erträge;  (3) Online‑ und Mobile‑Werbung, kostenpflichtiges 
Video‑on‑Demand

Bundes weite TV-Anbieter rechnen mit Ver dopp lung  
der Online- und Mobile-Werbung noch vor 2022
Die bundes weiten TV-Anbieter (ohne Tele shopping) er warten für die nächsten Jahre weiter-
hin hohe Wachstums raten im Bereich der Online- und Mobile-Werbung. Für das laufende 
Geschäfts jahr rechnen die Anbieter mit einem Wachstum von 31 Prozent im Ver gleich zum 
Vorjahr, damit würden die Erträge 2017 auf rund 249 Mio. Euro steigen. Für 2022 prognosti-
zie ren die Anbieter Gesamterträge in Höhe von 461  Mio.  Euro, sodass sich die Erträge im 
Ver gleich zu 2016 mehr als ver doppeln würden.

2.22 
Entwicklung Online- und Mobile-Werbung bei bundesweiten TV-Anbietern  
(exkl. Teleshopping) 2016–2022 in Mio. Euro

(1) 2017/2022 = Prognose der Anbieter

 9,6 % Sonstige Erträge

 4,4 % Online-Erträge ³

28,0 %  Pay-TV-Erträge ²

 57,9 % Werbespots / Sponsoring ¹

Gesamtertrag 7,91 Mrd. Euro
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Anteil der Beschäftigten im Online-Bereich spiegelt Ertrags lage nicht wider
Der Personal bedarf für die Online-Aktivi täten der TV-Anbieter deckt aktuell noch nicht 
die er wirtschaf teten Online-Erträge. Der Anteil der Mitarbeiter, die im Online-Bereich der 
TV-Anbieter ein gesetzt wurden, lag 2016 bei allen Anbietertypen über dem prozentualen 
Anteil des Digitalgeschäfts an den Gesamterträgen. Dabei ist jedoch zu be rücksichti gen, 
dass Mitarbeiter mehreren Bereichen zu geordnet sein können und daher bspw. auch im 
TV-Programm bereich zum Einsatz kamen.

2.23 
Anteil Mitarbeiter im Online-Bereich an Gesamtbeschäftigung nach Anbietertyp 2016

Private TV-Anbieter stellen rund ein Fünftel der An gebote im Online-Video-Markt
Von den in dieser Studie er fassten privaten Fernsehanbietern wurden 2016 insgesamt 
167 Online-Video-Angebote ge zählt. Diese Online-Video-Angebote deutscher Fernsehanbie-
ter standen im Web in direktem Wettbewerb mit einer Vielzahl von An geboten unter-
schied lichster Herkunft. Bei diesen Wettbewerbern handelte es sich neben reinen Online-
Only-Angeboten (Netflix, YouTube, Facebook etc.) u. a. um Submarken klassi scher Print- oder 
Rundfunkmedien (Maxdome, TV Now etc.), um Corporate TV-Angebote (bspw. von Konsum-
gütermarken oder Sport vereinen) oder um Videos hopping-Angebote, die im Bereich E-Com-
merce unter stützend ein gesetzt werden. Mit insgesamt 866 identifizierten An geboten 
zeigte sich der Online-Video-Markt in Deutschland 2016 weiter hin sehr heterogen. Die 
An gebote deutscher TV-Anbieter machten damit einen Anteil von 19 Prozent am Gesamt-
markt aus.

Konsolidie rung im Online-Video-Markt
Nachdem die Zahl der Online-Video-Angebote bis 2012 auf ein zwischen zeit liches Hoch 
von 1.424 An geboten (ohne YouTube-Kanäle und Facebook-Video-Angebote) an gewachsen 
war, ist seitdem eine deut liche Konsolidie rung spür bar. 2016 konnten noch insgesamt 
866  An gebote identifiziert werden  – gegen über dem Vorjahr be deutete dies einen Rück-
gang von 17 Prozent. 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 Drittplatt formen wie YouTube und Facebook ver öffent lichen. Mitte 2016 
konnten allein 11.142 deutsche YouTube-Kanäle mit mindestens 500  Abonnenten identifi-
ziert werden. Hinzu kamen weitere 229 Online-Video-Angebote, die über einen zusätz lichen 
YouTube-Kanal ver fügten.

Bundesweites TV (exkl. Teleshopping)

Lokal-TV (inkl. Sparten-TV)

Landesweite Programmfenster
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Private TV-Anbieter erwirt schaften mehr als ein Drittel der Erträge  
im Online-Video-Markt
Das wichtigste Geschäfts modell für den Großteil der Online-Video-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 
2016 bei 396 Mio. Euro und wird voraus sicht lich 2017 zwischen 20 und 25 Prozent wachsen. 
Dominiert wird der Video-Werbemarkt (Instream) von YouTube, das nach Goldmedia-
Analyse 2016 einen Marktanteil von rund 45 Prozent er reichte. Doch auch Facebook drängt 
in den Markt und bietet seit 2015 eine eigene Video vermark tung auf seiner Platt form. RTL 
startete im März 2016 mit TV Now ein neues VoD-Angebot, das die Inhalte aller Free-TV-
Sender der RTL-Gruppe unter einer Dachmarke bündelt und darüber hinaus auch kosten-
pflichtige Inhalte anbietet. Die Online-Werbe erlöse der privaten bundes weiten TV-Anbieter 
in Höhe von insgesamt 190,2  Mio.  Euro ent sprachen 2016 einem Marktanteil von 40  Pro-
zent.

2.24 
Anteil bundesweite TV-Anbieter (exkl. Teleshopping) an Instream-Videowerbung und 
Pay-VoD in Deutschland 2016 in Prozent

(1) Quelle Gesamtumsatz: VPRT 2017;  (2) Goldmedia VoD‑Forecast 2016; Pay‑VoD = Online‑Abonnements, ‑Leihe, ‑Kauf

Einen wichti gen Teil der Online-Videoland schaft stellen in Deutschland auch die kosten-
pflichti gen Video-on-Demand-Anbieter wie der inter nationale Markt führer Netflix dar, der 
seit September  2014 in Deutschland aktiv ist und 2016 bereits einen Nutzungs anteil von 
25  Prozent aufwies. Weitere wichtige Akteure sind Amazon mit seinem „Prime Video“-

Instream-Videowerbung 2016: 
Gesamtumsatz 396 Mio. Euro 1

Pay-VoD 2016: 
Gesamtumsatz 540 Mio. Euro 2

 60 %  Sonstige Anbieter

 65 %  Sonstige Anbieter

 40 % Bundesweite TV-Anbieter

 35 % Bundesweite TV-Anbieter

2.25
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Dienst, iTunes von Apple oder Google Play. Pionier im deutschen Markt ist aber Maxdome, 
eine Tochter von ProSiebenSat.1. Zudem bieten Sky mit seinen Diensten Sky Go und Sky 
Ticket, aber auch zahl reiche Kabelnetz betreiber und die Telekom-Tochter Videoload eine 
insgesamt breite Palette an kosten pflichti gen Online-Videoabrufdiensten in Deutschland. 
Der Marktumsatz in Deutschland im Segment der kosten pflichti gen Ab rufdienste lag nach 
Goldmedia-Analyse 2016 bei rund 540  Mio.  Euro und wird 2017 voraus sicht lich um rund 
17  Prozent wachsen. Auf die privaten bundes weiten TV-Anbieter ent fiel 2016 mit VoD-
Erlösen von insgesamt 158,3  Mio.  Euro ein Marktanteil von 35  Prozent.

Wirtschaft liche Lage des Rundfunks in Deutschland
Wirtschaft liche Lage des privaten Fernsehens
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3 Wirtschaftliche Lage  
des privaten Hörfunks

3.1 Hörfunk gesamt

T 3.1 
Zahl der privaten Hörfunk-Programme in Deutschland 2006–2016

2006 2008 20101 20121 20141 20161 Ver ände rung 2006/2016

Zahl der Programme
Bundes weiter Hörfunk 21 14 16 17 22 18 – 3
Landes weiter Hörfunk 56 57 60 63 71 65 9
Lokaler Hörfunk 140 131 161 164 177 186 46
Hörfunk‑Programme gesamt 235 210 237 257 270 269 34
 

(1)  inkl. DAB+‑Only‑Programme
Quellen: 2006: TNS Infratest; 2008: Goldmedia/TNS Infratest; 2010–2016: Goldmedia

Aktuelle Themen und Ent wick lungen im UKW-Hörfunk deutschlandweit
Stimmungs macher, Tages begleiter, Aktivie rungs medium – die Funktionen des Radios sind 
vielfältig und bleiben auch in der zunehmend digitalisierten Medien welt bei Hörern wie 
Werbekunden er halten. Für beide Gruppen zählt das älteste elektroni sche Medium weiter-
hin zum Relevant Set, was den privaten Radio veranstaltern die Fortfüh rung ihres etablier-
ten, werbefinanzierten Geschäfts modells er möglicht, mit dem sie sich gegen über dem 
beitrags finanzierten Radio der ARD be haupten können.
Die Treue der Werbekund schaft zum Radio resultiert aus dessen stabil hohen Leis tungs-
werten: Laut Media-Analyse (MA) 2017 II schal teten zuletzt rund 55 Mio. deutsch sprachige 
Personen ab 14  Jahren werktäg lich ein, das ent spricht einem Anteil von 78,3  Prozent der 
Grundgesamt heit. Das (klassi sche) Radio ist damit weiter hin ein echtes Massen medium, 
das wie kaum ein anderer Werbeträger in der Lage ist, rasch hohe Reichweiten im Lokalen 
und Regionalen aufzu bauen und bislang alle disruptiven Ver ände rungen durch die Digita-
lisie rung nahezu un beschadet über standen hat. Das Gros der Hörer nutzt Radio über den 
analogen Antennen-Standard UKW. Laut dem Digitalisie rungs bericht der Medien anstalten 
war UKW Mitte 2017 weiter hin für 69,7  Prozent der Hörer die wichtigste Empfangs art. 
Daneben haben digitale Ver brei tungs wege jedoch an Relevanz ge wonnen. So nutzen in-
zwischen 5,0 Prozent in erster Linie DAB+ und 7,7 Prozent ein IP-basiertes Gerät, wenn sie 
Radio hören wollen.

Internet ver schärft Wettbewerb, UKW-Hörfunk bleibt stark
Für die etablierten Radiosta tionen ist das Web Fluch und Segen zugleich. Einer seits nutzen 
sie es, um parallel (Simulcast) ihr Haupt programm mitsamt ihrer Sub-Streams auszu strah-
len und damit ihren Hörern zu folgen. Anderer seits sehen sie sich im Netz mit vielen 
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Konkurrenten konfrontiert, die den Wettbewerb um die Nutzer ver schärfen: Reine Web-
radios, Podcasts, User Generated Radios (UGRs), YouTube oder Streamingdienste tragen zur 
Fragmentie rung der Audionut zung bei.
Wie stark der UKW-Hörfunk aber im Gesamt kontext der Audionut zung nach wie vor ist, 
belegt die konvergente Reichweiten studie MA Audio 2017. Danach kam der UKW-Werbefunk 
pro Tag (Mo–Fr) auf fast 275  Mio. Bruttokontakte, was einem Anteil von 94  Prozent ent-
spricht. Hinzu kommen 5,8 Mio. Kontakte der UKW-Simulcast-Angebote im Web. Die wer-
bung führen den Musikstreamingdienste er reichen hin gegen nur 8,9 Mio., die kommer ziellen 
Web-Only-Angebote nur 2,1  Mio. Kontakte.

Radio baut Position im Werbemarkt aus und steigert Erträge
Die zahl reichen Ver ände rungen in der Online-Audio-Welt haben die Position des klassi schen 
Radios auch im Werbemarkt bislang nicht be einträchtigt. Das ist vor allem für die Privaten 
eine gute Nachricht. Denn für sie sind die Erlöse aus der Werbe vermark tung die mit 
Abstand wichtigste Ertrags quelle. Der Privathörfunk konnte seine Erträge im Jahr 2016 
weiter steigern. Nach den Erhebun gen dieser Studie er zielte er einen Gesamtertrag von 
700,5 Mio. Euro. Die Umsätze aus Werbung be liefen sich auf 598,4 Mio. Euro und standen 
für 85 Prozent aller Erlöse. Die Werbeumsätze waren auch für den Erlös zuwachs des Privat-
hörfunks ver antwort lich. Dabei profitierte das Radio im Jahr 2016 nicht nur von der eigenen 
Stärke, sondern auch von den Schwächen der anderen. So geriet Online-Werbung wegen 
AdBlockern, unsiche ren Umfeldern und Klick-Betrug bei vielen Werbekunden in Verruf, sie 

3.1 
Ertrag im privaten Hörfunk 2008–2017 in Mio. Euro

(1) 2017 = Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr
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wandten sich deshalb (wieder) stärker klassi schen Werbeträgern wie dem Radio zu. Ihm 
half auch, dass die regionalen Tages zeitun gen in immer weniger Haushalten ge lesen wer-
den und die Zahl der Ver weige rer von Haushalts werbung weiter ge wachsen ist. Zudem 
profitierte das Radio von seiner stark ent wickelten Wirkungs forschung.

Niedergang der über regionalen Werbung ge stoppt
Beim Blick auf die Werbeumsatz zahlen fällt auf, dass das Privatradio seine jahrelange 
Talfahrt in der über regionalen Ver mark tung ge stoppt hat. Gegen über 2014 stiegen die 
Umsätze aus dem nationalen Spot verkauf um rund drei Prozent auf 232,2 Mio. Euro, zuvor 
waren sie von 2006 bis 2014 kontinuier lich um insgesamt 15 Prozent ge fallen. Die Wende 
gelang unter anderem, weil der führende Privat funk vermarkter Radio Marketing Service 
(RMS) seine Ver kaufs strategie ver ändert und so die Reichweiten verluste seines führen den 
An gebots namens Super Kombi in der werberelevanten Zielgruppe der 14- bis 49-Jährigen 
über kompensiert hat. Zudem stellt RMS seit 2015 den Mediaagenturen einen geringen Teil 
seines Inventars für das sogenannte Trading bereit. Beim Trading er werben die Agenturen 
Sendezeit ohne konkreten Auftrag, um es dann in eigener Regie und gegen Auf schlag an 
ihre Werbekunden abzu geben.
Den regionalen und lokalen Werbemarkt konnten die Privat sender auch ohne Trading und 
rabatt getriebene Mengen strategie über die Jahre immer besser aus schöpfen. Zum Wachs-
tum im regionalen Markt trugen aber auch neu lizenzierte Radios des landes weiten und 
lokalen Hörfunks bei. Zwischen 2006 und 2016 stiegen die regionalen und lokalen Werbe-
umsätze im gesamten Privatradio um insgesamt 22  Prozent auf 320,2  Mio.  Euro, noch 
stärker legten sie im Lokalfunk zu (plus 35  Prozent auf 134,7  Mio.  Euro). Zudem bringt die 
regionale Werbung dem Privatradio seit 2008 mehr Geld ein als die über regionale. Die 
Sender haben also ihre Ab hängig keit vom volatilen nationalen Werbemarkt ver ringert.

Privatradios er zielen nur wenig Geld mit Online-Werbung
Die Online-Werbung spielt im Privatradio bislang keine tragende Rolle. Im Jahr 2016 er-
lösten die Sender ledig lich rund 7,4  Mio.  Euro aus dem Ver kauf von Bannern und Online-
Audio-Werbung in ihren mobilen und stationären An geboten. Das waren zwar rund eine 
Mio. Euro mehr als bei der letzten Erhebung 2014, die Erlösart machte aber weiter hin nur 
rund ein Prozent des Gesamtertrags aus. Gegen über der vorigen Unter suchung hat sich 
dieser Anteil kaum erhöht. Das hat im Wesent lichen drei Gründe: Viele Hörfunkanbie ter 
konzentrie ren sich auf die etablierte UKW-Vermark tung. Zweitens fällt den Sendern der 
eigenständige Ver kauf von Online- und Mobile-Werbung schwer, weil ihre An gebote oft 
nur wenige User auf weisen. Und schließ lich ver markten viele Radiosta tionen Online/Mobile 
im Paket mit herkömm licher Spot werbung, sodass sich der Web-Anteil an solchen Paketen 
nicht immer exakt be ziffern lässt.
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Die Radiosta tionen und ihre Ver markter haben aber das Potenzial der digitalen Ver mark-
tung erkannt. Anders als in der UKW-Welt können sie im Netz nämlich weitaus genauere 
Daten über ihre Hörer sammeln, zum Beispiel über die Registrie rung, um diese dann für 
das Targeting zu nutzen. Das ver spricht Potenzial. Die in der Studie be fragten Privatradios 
er warten, dass ihr Umsatz mit Online- und Mobile-Werbung 2017 um elf Prozent auf 
8,2  Mio.  Euro zulegt, bis 2022 soll er um 38  Prozent auf 10,2  Mio.  Euro wachsen.

Kosten steigen
Neben den Einnahmen sind 2016 auch die Aus gaben im Privatradio ge stiegen; sie er höhten 
sich auf 610,7 Mio. Euro und lagen damit leicht unter dem Plus der Erträge. Am stärksten 
stiegen die Aus gaben im bundes weiten Hörfunk, am geringsten im Lokalfunk. Bei den 
landes weiten Sendern ver teuerte sich vor allem das Personal. Auch die Sachkosten stiegen 
bei allen An gebots typen. Im gesamten Privathörfunk summierten sich diese auf 353,3 Mio.  
Euro. Die darin ent haltenen Kosten der Programm verbrei tung fielen jedoch auf 51,4  Mio.   
Euro. Grund war die Liberalisie rung der UKW-Senden etze, die zum Markteintritt neuer 
Anbieter führte und den Ex-Monopolisten Media Broadcast zu Preis zugeständ nissen ver-
anlasste.

3.2 
Aufwand im privaten Hörfunk 2008–2017 in Mio. Euro

(1) 2017 = Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr
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3.3 
Ertrags- und Auf wands struktur im privaten Hörfunk 2016 in Prozent

 28,9 % Sonstige Kosten

 15,5 % Materialaufwand

Gesamtertrag 700,5 Mio. Euro

 2,2 % Veranstaltungen

 0,8 % Programm- und Rechteverkäufe

 1,6 % Spotproduktion sowie sonstige 
Auftragsproduktionen

 5,5 % Sponsoring

 1,1 % Online-Werbung

 45,7 % Regionale Werbung

 33,2 % Überregionale Werbung

 1,4 % Sonstige betriebliche Erträge

 7,8 % Sonstige Umsatzerlöse

 8,4 % Verbreitungskosten

 1,9 % Steuerliche Abschreibungen

 32,6 % Personalkosten

 5,5 % Vergütungen für freie 
Mitarbeiter

Gesamtaufwand 610,7 Mio. Euro

 0,4 % Telefonische Mehrwert-
dienste / Call Media

 0,1 % Sonstige E-Commerce-Erlöse 
inkl. Vermittlungsprovisionen

 0,3 % Fördermaßnahmen und 
Zuwendungen

 5,1 % Kosten für Promotion, PR und 
Werbung

 2,1 % Kosten für Programmeinkauf /
Syndication

3.3
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Privatradio weiter hin profitabel
Insgesamt zeigte sich die wirtschaft liche Lage des Privathörfunks im Jahr 2016 weiter 
stabil. Sein Betriebs ergebnis (Erträge ab züglich Auf wendungen) lag mit 89,8 Mio. Euro um 
5,6 Mio. Euro über dem Vorjahr, blieb aber leicht unter dem Wert von 2014 (90,0 Mio. Euro). 
Der Kostendeckungs grad (Erträge in Bezug zu Auf wendungen) blieb mit 115 Prozent relativ 
stabil. Der landes weite Hörfunk blieb mit einem Kostendeckungs grad von 119 Prozent der 
wirtschaft lich erfolg reichste An gebots typ. Die Landes weiten mussten im Ver gleich zu 2014 
aber Federn lassen. Ihr Kostendeckungs grad fiel um vier Punkte, während der Lokalfunk 
und die bundes weiten Anbieter ihre Kostendec kung weiter ver besserten.

3.4 
Kostendeckungs grad im privaten Hörfunk 2008–2017 in Prozent

(1) 2017 = Prognose der Anbieter für das laufende Geschäfts jahr
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Ver schie bungen in der Beschäfti gungs struktur
Die Zahl der Mitarbeiter im privaten Hörfunk ist im Jahr 2016 ge stiegen. Am Jahresende 
hatten 6.935  Personen einen Job bei einem der in der Studie er fassten Anbieter. Für das 
Plus waren vor allem die Lokalsta tionen ver antwort lich, bei denen die Beschäfti gung 
zwischen 2015 und 2016 um 51 Mitarbeiter auf 3.915 stieg. Auch im landes weiten Hörfunk 
arbei teten zuletzt mehr Menschen. Im gesamten Privathörfunk hat sich dabei zuletzt vor 
allem die Zahl der Festangestellten positiv ent wickelt. Gegen über 2015 legte sie um 60 Mit-
arbeiter auf insgesamt 4.293 zu.

3.5 
Beschäftigte im privaten Hörfunk 2008–2017

(1) 2017 = Angaben der Anbieter für Mitte 2017
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Kaum Ver ände rungen gab es im privaten Hörfunk in der Beschäftigten struktur. Die fest-
angestellten Mitarbeiter mit einer Vollzeitbeschäfti gung machten 2016 einen Anteil von 
40  Prozent an der Gesamtbeschäfti gung aus, 2014 waren es 42  Prozent. Hingegen stieg 
der Anteil der Teilzeitbeschäftigten sowie der sonsti gen freien Mitarbeiter an. Im gesamten 
privaten Hörfunk waren 2016 insgesamt 58  Prozent der Mitarbeiter im Programm bereich 
be schäftigt.

3.6 
Beschäftigten struktur im privaten Hörfunk 2016 in Prozent

(1) Mehrfachnen nung möglich. Mitarbeiter können auch mehreren Bereichen zu geordnet sein.

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

Feste und Freie im Programmbereich ¹

Gesamtbeschäftigung 6.935

 10,9 % Sonstige freie Mitarbeiter

 1,6 % Auszubildende

 18,2 % Feste freie Mitarbeiter

 8,9 % Praktikanten / Hospitanten

 5,7 % Volontäre  14,3 % Teilzeitbeschäftigte

 40,3 % Vollzeitbeschäftigte

58,1 %
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T 3.2 
Privater Hörfunk in Deutschland 2015/2016

Bundes weiter 
 Hörfunk

Landes weiter 
 Hörfunk

Lokaler  
Hörfunk

Hörfunk  
insgesamt

Anzahl
Programme 2016 18 65 186 269
 

Festangestellte 2015 426 1.863 1.945 4.233
Festangestellte 2016 418 1.902 1.973 4.293
Vollzeitbeschäftigte 279 1.283 1.234 2.796
Teilzeitbeschäftigte 108 435 446 989
Volontäre 25 141 229 395
Aus zubildende 6 44 63 113
 

Sonstige Mitarbeiter 2015 136 576 1.919 2.631
Sonstige Mitarbeiter 2016 134 566 1.942 2.642
Feste freie Mitarbeiter 47 347 870 1.264
Praktikanten/Hospitanten 37 128 456 621
Sonstige freie Mitarbeiter 50 91 617 758
 

Gesamtbeschäfti gung 2015 562 2.439 3.864 6.864
Gesamtbeschäfti gung 2016 552 2.468 3.915 6.935
Gesamtbeschäfti gung Mitte 2017 543 2.405 3.860 6.807
 

in Millionen Euro
Erträge 2015 54,4 405,5 223,3 683,2
Erträge 2016 58,3 414,6 227,5 700,5
Werbung/Sponsoring insgesamt 2015 27,7 365,3 190,0 582,9
Werbung/Sponsoring insgesamt 2016 30,3 373,0 195,2 598,4
davon

über regionale Werbung 15,7 170,9 45,6 232,2
regionale Werbung 13,9 171,7 134,7 320,2
Sponsoring 0,3 25,0 13,3 38,5
Online‑Werbung 0,4 5,4 1,6 7,4

Spotproduk tion sowie sonstige Auf trags produk tionen 0,6 5,6 4,8 11,0
Programm‑ und Rechte verkäufe 0,2 2,1 3,4 5,7
Ver anstal tungen 1,0 9,1 5,0 15,1
telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 0,1 2,2 0,2 2,6
Sonstige E‑Commerce‑Erlöse inkl. Ver mitt lungs provisionen 0,0 0,1 0,9 1,0
Fördermaßnahmen und Zuwen dungen 0,8 0,3 0,9 2,0
Sonstige Umsatzerlöse 24,4 17,9 12,4 54,7
Sonstige (be trieb liche) Erträge 0,9 4,4 4,7 10,0
 

Gesamt kosten 2015 50,4 340,5 208,2 599,1
Gesamt kosten 2016 53,2 347,8 209,7 610,7
Personal kosten 15,8 104,9 78,1 198,9
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 2,0 17,4 14,6 33,9
Kosten für Promo tion, PR und Werbung 1,0 22,6 7,4 31,0
Kosten für Programmeinkauf/Syndica tion 0,7 3,7 8,4 12,7
Ab schrei bungen 1,4 6,5 4,0 11,9
Ver brei tungs kosten 9,5 29,8 12,1 51,4
Material aufwand 6,2 79,1 9,2 94,4
Sonstige Kosten 16,6 83,9 76,0 176,5
 

in Prozent
Kostendeckungs grad 2015 108 119 107 114
Kostendeckungs grad 2016 110 119 109 115
 

Quelle: Goldmedia
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T 3.3 
Ertrag, Aufwand und Ergebnis im privaten Hörfunk gesamt 2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016

Ertrag in Millionen Euro
Gesamtertrag 678 624 644 665 679 700
Werbung1 566 546 560 575 583 598
davon

Werbespots insgesamt1 529 507 512 527 534 552
davon

über regionale Werbespots1 266 247 243 235 225 232
regionale Werbespots1 263 260 269 292 309 320

Sponsoring1 37 34 42 42 42 39
Werbung im Internet1 5 5 6 6 7

Ver anstal tungen 21 19 19 18 20 15
Programm‑ und Rechte verkäufe/Auf trags produk tionen für Dritte 6 9 9 11 12 21
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 20 11 8 5 3 3
E‑Commerce2 0 0 1
Fördermaßnahmen 8 4 3 3 3 2
Sonstige Erträge 56 35 45 54 58 61

Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis3 97 85 75 88 90 90

Kostendeckungs grad in Prozent
Kostendeckungs grad4 117 116 113 115 115 115
 

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 581 540 570 577 589 611
Personal kosten 155 159 173 180 188 199
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 34 36 35 34 34 34
Kosten für Programmeinkauf/Syndika tion5 7 12 13
Sachkosten 365 316 344 345 344 353
davon

Kosten der Programm verbrei tung 56 51 59 55 55 51
Material aufwand6 94
Kosten Promo tion/Werbung/PR6 31

Ab schrei bungen/Steuern 26 29 18 11 12 12
 

Investi tionen in Millionen Euro
Investi tionen 17 23 11 12 13
davon

in Auf trags produk tionen 3 3 2
immaterielle Ver mögens werte 2 3 2
in er worbene und selbster stellte Sachanlagen 7 8 10

 

(1) Nettowerbeumsätze nach Abzug von Rabatten und Agenturhonoraren;  (2) E‑Commerce bis 2010 unter sonstige Umsätze;  (3) Ertrag 
ab züglich Aufwand (ohne Finanztransak tionen);  (4) Ertrag durch Aufwand mal 100;  (5) Kosten für Programmeinkauf/Syndika tion bis 
2010 unter sonstige Sachkosten;  (6) Material aufwand und Kosten Promo tion/Werbung/ PR bis 2014 unter Sachkosten
Quellen: 2006–2008: TNS Infratest, 2010–2016: Goldmedia

Wirtschaft liche Lage des Rundfunks in Deutschland
Wirtschaft liche Lage des privaten Hörfunks
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T 3.4 
Beschäftigte im privaten Hörfunk gesamt 2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016

Beschäftigte am Jahresende Anzahl
Beschäftigte insgesamt 6.759 6.124 6.636 6.623 6.686 6.935
 

Festangestellte 4.035 3.731 3.959 4.065 4.218 4.293
davon

Vollzeitbeschäftigte 2.624 2.431 2.584 2.639 2.808 2.796
Teilzeitbeschäftigte 950 840 869 918 902 989
Aus zubildende/Volontäre 461 460 506 508 508 508

davon
im Programm bereich 2.281 2.232 2.828 2.772 2.938 2.528

 

Sonstige Mitarbeiter 2.724 2.393 2.677 2.558 2.467 2.642
davon

Praktikanten 641 664 741 666 594 621
Feste freie Mitarbeiter 1.359 1.119 1.348 1.313 1.252 1.264
Sonstige freie Mitarbeiter 724 610 588 579 621 758

davon
im Programm bereich – 1.876 1.433 1.423 1.175 1.502

 

Struktur Gesamtbeschäfti gung Anteile in Prozent
Festangestellte 59,7 60,9 59,7 61,4 63,1 61,9
Sonstige Mitarbeiter 40,3 39,1 40,3 38,6 36,9 38,1
 

Struktur Festangestellte Anteile in Prozent
Vollzeitbeschäftigte 65,0 65,2 65,3 64,9 66,6 66,3
Teilzeitbeschäftigte 23,5 22,5 21,9 22,6 21,4 23,4
Aus zubildende 11,4 12,3 12,8 12,5 12,1 12,0
davon

im Programm bereich 56,5 59,8 71,4 68,2 69,7 58,9
 

Struktur Sonstige Mitarbeiter Anteile in Prozent
Praktikanten 23,5 27,7 27,7 26,0 24,1 25,1
Feste freie Mitarbeiter 49,9 46,8 50,4 51,3 50,8 51,2
Sonstige freie Mitarbeiter 26,6 25,5 22,0 22,6 25,2 30,7
davon

im Programm bereich – 78,4 53,5 55,6 47,6 56,8
 

Quellen: 2006–2008: TNS Infratest, 2010–2016: Goldmedia
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T 3.5 
Ertrag, Aufwand und Ergebnis im bundes weiten privaten Hörfunk 2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016

Ertrag in Millionen Euro
Gesamtertrag 35 43 50 57 57 58
Werbung1 19 21 28 28 29 30
davon

Werbespots insgesamt1 17 20 27 27 27 30
davon

über regionale Werbespots1 12 16 17 14 14 16
regionale Werbespots1 5 4 10 13 14 14

Sponsoring1 2 1 1 1 1 0,3
Werbung im Internet1 0,3 0,3 0,3 0,4 0,4

Ver anstal tungen 1 1 1 0 1 1
Programm‑ und Rechte verkäufe/Auf trags produk tionen für Dritte 0,2 1 1 1 1 0
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 1 0,3 1 1 0 0
E‑Commerce2 0 0 0
Fördermaßnahmen 4 3 1 1 1 1
Sonstige Erträge 10 18 19 25 25 26

Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis3 – 4 – 1 – 4 0 4 5

Kostendeckungs grad in Prozent
Kostendeckungs grad4 89 98 93 101 107 110
 

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 39 44 54 57 53 53
Personal kosten 9 13 16 17 16 16
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 4 2 2 3 2 2
Kosten für Programmeinkauf/Syndika tion5 1 1 1
Sachkosten 25 28 34 35 32 33
davon

Kosten der Programm verbrei tung 6 9 11 11 9 9
Material aufwand6 6
Kosten Promo tion/Werbung/PR6 1

Ab schrei bungen/Steuern 2 2 2 2 2 1
 

Investi tionen in Millionen Euro
Investi tionen 2 2 1 1 2 1
davon

in Auf trags produk tionen 0,7 0,4 0,2
immaterielle Ver mögens werte 0,3 0,6 0,3
in er worbene und selbster stellte Sachanlagen 0,3 0,5 0,5

 

(1) Nettowerbeumsätze nach Abzug von Rabatten und Agenturhonoraren;  (2) E‑Commerce bis 2010 unter sonstige Umsätze;  (3) Ertrag 
ab züglich Aufwand (ohne Finanztransak tionen);  (4) Ertrag durch Aufwand mal 100;  (5) Kosten für Programmeinkauf/Syndika tion bis 
2010 unter sonstige Sachkosten;  (6) Material aufwand und Kosten Promo tion/Werbung/ PR bis 2014 unter Sachkosten
Quellen: 2006–2008: TNS Infratest, 2010–2016: Goldmedia
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T 3.6 
Beschäftigte im bundes weiten privaten Hörfunk 2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016

Beschäftigte am Jahresende Anzahl
Beschäftigte insgesamt 589 554 647 570 620 552
 

Festangestellte 334 416 469 415 459 418
davon

Vollzeitbeschäftigte 212 258 284 250 307 279
Teilzeitbeschäftigte 74 111 138 120 113 108
Aus zubildende/Volontäre 48 45 47 45 40 31

davon
im Programm bereich 147 191 267 225 243 179

 

Sonstige Mitarbeiter 256 138 178 155 161 134
davon

Praktikanten 49 29 51 32 37 37
Feste freie Mitarbeiter 161 50 88 99 69 47
Sonstige freie Mitarbeiter 46 59 39 24 55 50

davon
im Programm bereich – 109 65 51 58 58

 

Struktur Gesamtbeschäfti gung Anteile in Prozent
Festangestellte 56,7 75,1 72,5 72,8 74,0 75,7
Sonstige Mitarbeiter 43,5 24,9 27,5 27,2 26,0 24,3
 

Struktur Festangestellte Anteile in Prozent
Vollzeitbeschäftigte 63,5 62,0 60,6 60,2 66,8 60,7
Teilzeitbeschäftigte 22,2 26,7 29,4 28,9 24,5 23,5
Aus zubildende 14,4 10,8 10,0 10,8 8,6 6,7
davon

im Programm bereich 44,0 45,9 56,9 54,2 52,8 42,8
 

Struktur Sonstige Mitarbeiter Anteile in Prozent
Praktikanten 19,1 21,0 28,7 20,6 23,0 23,0
Feste freie Mitarbeiter 62,9 36,2 49,4 63,9 43,1 29,2
Sonstige freie Mitarbeiter 18,0 42,8 21,9 15,5 34,0 31,1
davon

im Programm bereich – 79,0 36,5 32,9 36,0 43,3
 

Quellen: 2006–2008: TNS Infratest, 2010–2016: Goldmedia
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T 3.7 
Ertrag, Aufwand und Ergebnis im landes weiten privaten Hörfunk 2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016

Ertrag in Millionen Euro
Gesamtertrag 458 382 399 398 405 415
Werbung1 392 346 360 364 365 373
davon

Werbespots insgesamt1 369 323 328 331 333 343
davon

über regionale Werbespots1 212 184 182 172 167 171
regionale Werbespots1 157 139 146 158 166 172

Sponsoring1 23 21 28 29 28 25
Werbung im Internet1 2 4 4 4 5

Ver anstal tungen 14 12 13 11 14 9
Programm‑ und Rechte verkäufe/Auf trags produk tionen für Dritte 4 5 5 6 5 2
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 18 10 7 3 4 2
E‑Commerce2 0 0 0
Fördermaßnahmen 2 0 1 0 0 0
Sonstige Erträge 29 9 13 13 16 28

Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis3 84 62 65 69 75 67

Kostendeckungs grad in Prozent
Kostendeckungs grad4 123 119 119 121 123 119
 

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 373 319 334 329 330 348
Personal kosten 92 81 89 93 94 105
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 19 19 18 17 17 17
Kosten für Programmeinkauf/Syndika tion5 4 4 4
Sachkosten 245 199 216 210 209 215
davon

Kosten der Programm verbrei tung 37 30 35 32 33 30
Material aufwand6 79
Kosten Promo tion/Werbung/PR6 23

Ab schrei bungen/Steuern 17 20 12 5 6 6
 

Investi tionen in Millionen Euro
Investi tionen 11 16 6 6 7 9
davon

in Auf trags produk tionen 1 1 1
immaterielle Ver mögens werte 2 1 1
in er worbene und selbster stellte Sachanlagen 4 4 6

 

(1) Nettowerbeumsätze nach Abzug von Rabatten und Agenturhonoraren;  (2) E‑Commerce bis 2010 unter sonstige Umsätze;  (3) Ertrag 
ab züglich Aufwand (ohne Finanztransak tionen);  (4) Ertrag durch Aufwand mal 100;  (5) Kosten für Programmeinkauf/Syndika tion bis 
2010 unter sonstige Sachkosten;  (6) Material aufwand und Kosten Promo tion/Werbung/ PR bis 2014 unter Sachkosten
Quellen: 2006–2008: TNS Infratest, 2010–2016: Goldmedia
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T 3.8 
Beschäftigte im landes weiten privaten Hörfunk 2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016

Beschäftigte am Jahresende Anzahl
Beschäftigte insgesamt 2.827 2.393 2.493 2.405 2.354 2.468
 

Festangestellte 2.047 1.626 1.745 1.741 1.791 1.902
davon

Vollzeitbeschäftigte 1.309 1.086 1.168 1.177 1.243 1.283
Teilzeitbeschäftigte 540 372 375 386 374 435
Aus zubildende/Volontäre 198 168 203 178 174 184

davon
im Programm bereich 1.077 889 1.155 1.201 1.243 1.051

 

Sonstige Mitarbeiter 780 767 748 664 563 566
davon

Praktikanten 241 308 249 193 139 128
Feste freie Mitarbeiter 415 376 381 378 347 347
Sonstige freie Mitarbeiter 124 83 119 93 77 91

davon
im Programm bereich – 586 410 341 200 301

 

Struktur Gesamtbeschäfti gung Anteile in Prozent
Festangestellte 72,4 67,9 70,0 72,4 76,1 77,1
Sonstige Mitarbeiter 27,6 32,1 30,0 27,6 23,9 22,9
 

Struktur Festangestellte Anteile in Prozent
Vollzeitbeschäftigte 63,9 66,8 66,9 67,6 69,4 67,4
Teilzeitbeschäftigte 26,4 22,9 21,5 22,2 20,9 22,9
Aus zubildende 9,7 10,3 11,6 10,2 9,7 10,3
davon

im Programm bereich 52,6 54,7 66,2 69,0 69,4 55,3
 

Struktur Sonstige Mitarbeiter Anteile in Prozent
Praktikanten 30,9 40,2 33,2 29,1 24,7 22,7
Feste freie Mitarbeiter 53,2 49,0 50,9 56,9 61,6 61,6
Sonstige freie Mitarbeiter 15,9 10,8 15,8 14,0 13,7 16,2
davon

im Programm bereich – 76,4 54,8 51,4 35,6 53,2
 

Quellen: 2006–2008: TNS Infratest, 2010–2016: Goldmedia
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T 3.9 
Ertrag, Aufwand und Ergebnis im lokalen privaten Hörfunk 2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016

Ertrag in Millionen Euro
Gesamtertrag 182 198 195 210 217 228
Werbung1 154 179 172 183 189 195
davon

Werbespots insgesamt1 142 165 158 169 174 180
davon

über regionale Werbespots1 42 48 44 49 45 46
regionale Werbespots1 100 117 113 121 130 135

Sponsoring1 12 13 13 12 13 13
Werbung im Internet1 1 1 2 2 2

Ver anstal tungen 6 7 6 6 5 5
Programm‑ und Rechte verkäufe/Auf trags produk tionen für Dritte 2 3 3 4 5 3
Telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 1 1 0 0 0 0
E‑Commerce2 0 0 1
Fördermaßnahmen 2 1 1 1 1 1
Sonstige Erträge 17 8 13 15 16 22

Ergebnis in Millionen Euro
Betriebs ergebnis3 20 27 14 19 11 18

Kostendeckungs grad in Prozent
Kostendeckungs grad4 113 116 108 110 106 109

 

Aufwand in Millionen Euro
Gesamt aufwand 161 170 181 191 205 210
Personal kosten 52 63 68 70 77 78
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 11 14 15 14 14 15
Kosten für Programmeinkauf/Syndika tion5 3 7 8
Sachkosten 91 86 94 101 103 105
davon

Kosten der Programm verbrei tung 11 12 12 13 13 12
Material aufwand6 9
Kosten Promo tion/Werbung/PR6 7

Ab schrei bungen/Steuern 7 7 4 4 4 4
 

Investi tionen in Millionen Euro
Investi tionen 4 5 4 5 5 4
davon

in Auf trags produk tionen 2 1 1
immaterielle Ver mögens werte 1 1 0
in er worbene und selbster stellte Sachanlagen 3 3 3

 

(1) Nettowerbeumsätze nach Abzug von Rabatten und Agenturhonoraren;  (2) E‑Commerce bis 2010 unter sonstige Umsätze;  (3) Ertrag 
ab züglich Aufwand (ohne Finanztransak tionen);  (4) Ertrag durch Aufwand mal 100;  (5) Kosten für Programmeinkauf/Syndika tion bis 
2010 unter sonstige Sachkosten;  (6) Material aufwand und Kosten Promo tion/Werbung/ PR bis 2014 unter Sachkosten
Quellen: 2006–2008: TNS Infratest, 2010–2016: Goldmedia

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



78

2. Umbruch vom 15. Dezember 2017

T 3.10 
Beschäftigte im lokalen privaten Hörfunk 2006–2016

2006 2008 2010 2012 2014 2016

Beschäftigte am Jahresende Anzahl
Beschäftigte insgesamt 3.006 3.123 3.496 3.648 3.710 3.915
 

Festangestellte 1.583 1.653 1.745 1.909 1.967 1.973
davon

Vollzeitbeschäftigte 1.051 1.063 1.133 1.212 1.256 1.234
Teilzeitbeschäftigte 321 347 356 412 415 446
Aus zubildende/Volontäre 211 243 257 285 295 293

davon
im Programm bereich 1.006 1.126 1.406 1.346 1.452 1.298

 

Sonstige Mitarbeiter 1.423 1.470 1.751 1.739 1.744 1.942
davon

Praktikanten 272 326 442 441 418 456
Feste freie Mitarbeiter 736 676 879 836 836 870
Sonstige freie Mitarbeiter 415 468 431 462 489 617

davon
im Programm bereich – 1.181 958 1.031 916 1.143

 

Struktur Gesamtbeschäfti gung Anteile in Prozent
Festangestellte 52,7 52,9 49,9 52,3 53,0 50,4
Sonstige Mitarbeiter 47,3 47,1 50,1 47,7 47,0 49,6
 

Struktur Festangestellte Anteile in Prozent
Vollzeitbeschäftigte 66,4 64,3 64,9 63,5 63,9 62,8
Teilzeitbeschäftigte 20,3 21,0 20,4 21,6 21,1 22,7
Aus zubildende 13,3 14,7 14,7 14,9 15,0 14,9
davon

im Programm bereich 63,6 68,1 80,6 70,5 73,8 65,8
 

Struktur Sonstige Mitarbeiter Anteile in Prozent
Praktikanten 19,1 22,2 25,2 25,4 24,0 26,1
Feste freie Mitarbeiter 51,7 46,0 50,2 48,1 48,0 49,9
Sonstige freie Mitarbeiter 29,2 31,8 24,6 26,6 28,1 35,4
davon

im Programm bereich – 80,3 54,7 59,3 52,5 58,8
 

Quellen: 2006–2008: TNS Infratest, 2010–2016: Goldmedia
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3.2 DAB+-Hörfunk

Das Digital radio Büro Deutschland hat Ende 2017 allein über 150 unter schied liche DAB+-
Angebote des privaten und öffent lich-recht lichen Hörfunks ge zählt.  Bei der Mehrheit der 
DAB+-Angebote handelte es sich um Simulcast-Programme, also 1 : 1 - Über tra gungen be-
stehen der UKW-Hörfunk programme. Doch in den ver gangenen Jahren sind auch zahl reiche 
originäre DAB+-Angebote (DAB+-Only) ent standen, die via DAB+ ver breitet werden und 
keine zusätz lichen UKW-Frequenzen be sitzen. 2016 gab es in Deutsch land insgesamt 33 
solcher DAB+-Only-Programme. Bei insgesamt 13 An geboten handelte es sich um originäre 
Submarken be stehen der UKW-Hörfunkanbieter wie bspw. bigFM World Beats von bigFM 
oder das bundes weite An gebot von ENERGY. Hinzu kamen weitere 20 DAB+-Only-Angebote, 
die nicht von be stehen den UKW-Hörfunkanbietern stammten, sondern von neuen Markt-
teilnehmern produziert wurden. Hierzu zählten bspw. die landes weiten An gebote Absolut 
HOT und Absolut Relax in Bayern oder das bundes weite An gebot Schlager paradies.

T 3.11 
Zahl der privaten DAB+-Only-Programme in Deutschland 2012–2016

2012 2014 2016 Ver ände rung 2012/2016

Zahl der Programme
DAB+‑Only‑Programme 21 24 33 12
 

Quellen: 2012–2016: Goldmedia

DAB+-Only-Programme wirtschaft lich noch nicht gewinn bringend
Erstmals wurden in der aktuellen Studie auch die Umsatz- und Kosten anteile der originären 
DAB+-Programme von UKW-Hörfunkanbietern erfasst. Nach Angaben der Anbieter lag der 
Umsatz anteil der originären DAB+-Programme im Schnitt bei vier Prozent, bei einzelnen 
Anbietern machte dieser bereits 30  Prozent des Gesamtumsatzes aus. Der Kosten anteil 
der originären DAB+-Programme lag bei den UKW-Anbietern jedoch mit durch schnitt lich 
sieben Prozent noch über den Umsätzen, sodass in der Summe die DAB+-Only-Angebote 
2016 noch nicht zum Gewinn der UKW-Anbieter bei getragen haben.
Insgesamt er zielten die Anbieter mit originären DAB+-Programmen Erträge in Höhe von 
6,4  Mio.  Euro, dies ent spricht einem Anteil am gesamten Hörfunkmarkt (2016: 700  Mio.   
Euro) von unter einem Prozent. Für die Erstel lung der originären DAB+-Programme wurden 
9,1  Mio.  Euro aufgewendet. Insgesamt arbei teten die Anbieter 2016 mit ihren originären 
Programmen demnach nicht kostendeckend und er wirtschaf teten ein Minus von 2,7 Mio.   
Euro, auch wenn einzelnen Anbietern bereits positive Betriebs ergeb nisse  ge langen.

Wirtschaft liche Lage des Rundfunks in Deutschland
Wirtschaft liche Lage des privaten Hörfunks
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Ein Ver gleich der originären DAB+-Angebote von be stehen den UKW-Hörfunkanbietern mit 
den DAB+-Only-Anbietern ohne UKW-Hörfunk bezug zeigt: Die An gebote der UKW-Hör-
funk anbieter waren wirtschaft lich erfolg reicher. Zwar erwirt schafte auch sie ein Minus, 
ihr Kostendeckungs grad lag jedoch mit 79 Prozent deut lich über dem Ergebnis der DAB+-
Only-Anbieter ohne UKW-Hörfunk bezug (62 %).

3.7 
Geschäfts kennzahlen der DAB+Only-Anbieter nach Anbietertyp 2016 in Mio. Euro

Hoher Kosten anteil für die Programm verbrei tung
Bei den privaten DAB+-Only-Anbietern ohne UKW-Hörfunk bezug, die zusammen 20 DAB+-
Programme produzie ren, stellte die Werbe vermark tung die wichtigste Einnahmequelle dar. 
78 Prozent der Gesamterträge stammten 2016 aus regionaler und über regionaler Werbung. 
Die Ab hängig keit von der klassi schen Werbe vermark tung war im DAB+-Hörfunk demnach 
in etwa so hoch wie im UKW-Hörfunk, wo die Werbespot-Einnahmen 2016 rund 80 Prozent 
der Einnahmen aus machten. Keine Rolle spielte bei den DAB+-Only-Anbietern hingegen 
die Online-Vermark tung, die gerade einmal für 0,1  Prozent der Erträge stand.
Für die 13  DAB+-Only-Programme, die von UKW-Hörfunkanbietern ver anstaltet werden, 
können aus methodi schen Gründen keine Ertrags- und Auf wands strukturen aus gewiesen 
werden, da in diesen Fällen nur Angaben zum Gesamt unternehmen erhoben wurden.
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3.8 
Ertrags- und Auf wands struktur bei privaten DAB+-Only-Anbietern  
(exkl. Submarke UKW) 2016 in Prozent

Zu den größten Kosten posi tionen der DAB+-Only-Anbieter ohne UKW-Hörfunk bezug zähl-
ten neben den sonsti gen Sachkosten (27 %) die Auf wendungen für das festangestellte 
Personal (23 %) sowie für die Ver brei tung der Programme über DAB+ (25 %). Die Kosten der 
Programm verbrei tung nahmen dabei mit 25 Prozent im Ver gleich zum gesamten Hörfunk-
markt (8 %) einen weitaus größeren Anteil an den Gesamt kosten ein. Die Ver brei tungs-
kosten je Programm lagen bei den Anbietern 2016 im Schnitt bei rund 58.000 Euro. Auch 
der Anteil der Ab schrei bungen fiel mit acht Prozent bei den DAB+-Only-Anbietern ohne 
UKW-Hörfunk bezug höher aus als im gesamten Hörfunkmarkt (2 %). Zahl reiche Anbieter 
star teten mit ihrem DAB+-Angebot neu in den Hörfunkmarkt, sodass dort ver gleichs weise 
hohe Investi tions kosten anfielen.

Zwei Prozent aller Hörfunk-Mitarbeiter für DAB+-Angebote be schäftigt
In der aktuellen Studie wurde auch er stmalig auch die Zahl der Mitarbeiter erhoben, die 
für die Erstel lung der originären DAB+-Programme bei den UKW-Hörfunkanbietern be-
schäftigt waren. Nach Angaben der Anbie ter waren 2016 im Schnitt fünf Prozent der 
festangestellten und neun Prozent der freien Mitarbeiter im Bereich der originären DAB+-
Programme tätig. Insgesamt be schäf tigten die UKW-Hörfunkanbieter 33  Mitarbeiter für 
die Erstel lung ihrer originären DAB+-Programme.

 27,2 % Sonstige Kosten

Gesamtertrag 2,8 Mio. Euro

 0,9 % Veranstaltungen

 2,7 % Programm- und Rechteverkäufe

 0,2 % Spotproduktion sowie sonstige 
Auftragsproduktionen

 0,1 % Online-Werbung

 39,7 % Regionale Werbung

 38,4 % Überregionale Werbung

 3,3 % Sonstige Umsatzerlöse

 23,4 % Personalkosten

 6,1 % Vergütungen für freie 
Mitarbeiter

Gesamtaufwand 4,6 Mio. Euro

 14,1 % Fördermaßnahmen und 
Zuwendungen

 8,0 % Steuerliche Abschreibungen

 3,0 % Kosten für Promotion, PR und 
Werbung

 2,2 % Kosten für Programmeinkauf /
Syndication

 4,8 % Materialaufwand

 25,3 % Verbreitungskosten

3.8
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Zusammen mit den DAB+-Only-Anbietern ohne UKW-Hörfunk bezug waren 2016 insgesamt 
161  Mitarbeiter für die Erstel lung originärer DAB+-Programme ver antwort lich, dies ent-
spricht einem Anteil von zwei Prozent aller Beschäftigten im privaten Hörfunk in Deutsch-
land. Insgesamt 71 Mitarbeiter waren dabei in einer Festanstel lung (inkl. Volontäre und Aus-
 zubildende) und 90 als freie Mitarbeiter (inkl. Hospitanten und Praktikanten) be schäftigt.
Auf grund be stehen der Tarif verträge bei den UKW-Hörfunkanbietern ist dort auch das 
Lohn  niveau der Mitarbeiter höher als bei jenen Anbietern, die mit einem reinen DAB+-
Angebot in den Hörfunkmarkt ein getreten sind und sich zu diesem Zwecke zumeist neu 
ge gründet haben. So wurden im gesamten Hörfunk für das festangestellten Personal im 
Schnitt rund 46.000 Euro bezahlt, während das Durch schnitts gehalt der festangestellten 
Mitarbeiter der DAB+-Only-Anbieter bei rund 20.000  Euro lag.
Die Betrach tung der Beschäftigten struktur der DAB+-Only-Anbieter (ohne DAB+-Submarken 
der UKW-Anbieter) zeigt: Im Ver gleich zum gesamten Hörfunk waren dort 2016 über-
wiegend freie Mitarbeiter be schäftigt, nur 42  Prozent der Beschäftigten waren fest ange-
stellt. Im gesamten Hörfunkmarkt lag der Anteil der Festangestellten 2016 bei 62 Prozent. 
Da die Anbieter mehr heit lich noch nicht gewinn bringend arbeiten, können sie auf diesem 
Weg die fixen Personal kosten und Sozial abgaben niedrig halten.

3.9 
Beschäftigten struktur bei privaten DAB+-Only-Anbietern (exkl. Submarke UKW) 2016 
in Prozent

Nutzungs studie für Digital radio soll Ver mark tung beleben
Trotz der wachsen den Programm zahl und steigen den Endgeräte verbrei tung sind die originä-
ren DAB+-Programme in der Summe noch nicht profitabel. Ihre wirtschaft liche Lage kann 
der zeit noch nicht mit ihrer Relevanz für den Hörermarkt Schritt halten, wo den Ergeb nis-
sen des Digitalisie rungs berichts 2017 zufolge mittlerweile mehr als 15 Prozent der deutschen 
Haushalte über ein DAB+-Radio ver fügen, das sie zumindest ge legent lich nutzen.

Gesamtbeschäftigung 128

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

Feste und Freie im Programmbereich 62,7 %

 14,1 % Sonstige freie Mitarbeiter

 28,2 % Feste freie Mitarbeiter

 15,7 % Praktikanten / Hospitanten  11,8 % Teilzeitbeschäftigte

 3,1 % Volontäre

 1,6 % Auszubildende

 25,5 % Vollzeitbeschäftigte

3.9
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T 3.12 
Privater DAB+-Only-Hörfunk (exkl. Submarke UKW) 2015/2016

DAB+‑Only insgesamt

Anzahl
DAB+‑Only‑Programme 20161 20
 

Festangestellte 2015 63
Festangestellte 2016 54
davon

Vollzeitbeschäftigte 33
Teilzeitbeschäftigte 15
Volontäre 4
Aus zubildende 2

 

Sonstige Mitarbeiter 2015 61
Sonstige Mitarbeiter 2016 74
davon

Feste freie Mitarbeiter 36
Praktikanten/Hospitanten 20
Sonstige freie Mitarbeiter 18

 

Gesamtbeschäfti gung 2015 124
Gesamtbeschäfti gung 2016 128
Gesamtbeschäfti gung Mitte 2017 130
 

Ertrag in Millionen Euro
Erträge 2015 2,4
Erträge 2016 2,8
Werbung/Sponsoring insgesamt 2015 2,1
Werbung/Sponsoring insgesamt 2016 2,2
davon

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

Spotproduk tion sowie sonstige Auf trags produk tionen 0,0
Programm‑ und Rechte verkäufe 0,1
Ver anstal tungen 0,0
telefoni sche Mehrwertdienste/Call Media 0,0
Sonstige E‑Commerce‑Erlöse inkl. Ver mitt lungs provisionen 0,0
Fördermaßnahmen und Zuwen dungen 0,4
Sonstige Umsatzerlöse 0,1
Sonstige (be trieb liche) Erträge 0,0
 

Gesamtkosten in Millionen Euro
Gesamt kosten 2015 4,0
Gesamt kosten 2016 4,6
Personal kosten 1,1
Ver gütungen für freie Mitarbeiter 0,3
Kosten für Promo tion, PR und Werbung 0,1
Kosten für Programmeinkauf/Syndica tion 0,1
Ab schrei bungen 0,4
Ver brei tungs kosten 1,2
Material aufwand 0,2
Sonstige Kosten 1,2
 

Kostendeckungsgrad in Prozent
Kostendeckungs grad 2015 59
Kostendeckungs grad 2016 62
 

(1) nur DAB+‑Only‑Programme ohne Bezug zu UKW‑Anbietern
Quelle: Goldmedia
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Ein Faktor für die mangelnde Wirtschaftlich keit der DAB+-Programme ist u. a. in einem 
noch fehlen den validen Leis tungs nachweis zu finden. Um diesen zu er möglichen, haben 
Medien anstalten, ARD, Deutschlandradio und einige private Ver anstalter im Jahr 2016 das 
Institut Media-Micro-Census (MMC), das zur Arbeits gemein schaft Media-Analyse (agma) 
gehört, mit der Realisie rung einer Pilot studie zur DAB+-Nutzung be auftragt. Ihr folgte im 
Jahr 2017 die DAB+-Reichweiten studie. Die Nutzungs studie hat zum Ziel, einen fundierten 
Nachweis der er zielten Reichweiten der DAB+-Programme auszu weisen und damit die 
Ver mark tungs möglich keiten der Anbieter zu ver bessern.

3.3 Online-Audioangebote

Insgesamt er wirtschaf teten die privaten UKW/DAB+-Hörfunkanbieter mit den von ihnen 
produzierten 536  Online-Audio-Angeboten 2016 Erträge in Höhe von 7,4  Mio.  Euro. Sämt-
liche Einnahmen wurden durch die Online- und Mobile-Werbung ge neriert. Damit lag der 
Anteil der Online-Erträge an den Gesamterträgen aller Hörfunkanbieter in Deutschland 
2016 bei rund einem Prozent. In Bezug auf die wirtschaft liche Bedeu tung zeigte sich das 
Online-Geschäft der Hörfunkanbieter verg lichen mit den Erträgen aus klassi scher Spot-
werbung und sonsti gen Erträgen (Ver anstal tungen etc.) also noch sehr ver halten.
Dass die Radiosen der nicht mehr Geld aus der Ver mark tung von Ads und Spots im Web 
umsetzen konnten, hatte mehrere Gründe. Viele Online-Angebote der privaten Stationen 
ver fügen im Netz nur über geringe Reichweiten und empfehlen sich daher nicht als Werbe-
kanal. Außerdem sind viele Werbekunden nicht bereit, für die Online- und Mobile-Angebote 
der Radiosen der zusätz liche Gelder zu investie ren, sondern er warten, dass sie ihnen kosten-
los oder mit hohem Nachlass als Ergän zung zu ihrer UKW-Kampagne an geboten werden.

Online-Werbung mit geringen Wachstumsprognosen bei UKW/DAB+-Anbietern
Die im Rahmen dieser Erhebung be fragten Hörfunk-Anbieter trauen der Online-Werbung 
auch in naher Zukunft keine großen Wachstums sprünge zu. So sollen die Einnahmen aus 
der Online- und Mobile-Werbe vermark tung 2017 im Ver gleich zum Vorjahr ledig lich um 
0,8  Mio.  Euro auf insgesamt 8,2  Mio.  Euro und bis 2022 auf 10,2  Mio.  Euro steigen. Dabei 
entfällt der größte Anteil auf den landesweiten Hörfunk: Seine Online- und Mobile-Erlöse 
sollen sich 2022 auf 7,7  Mio.  Euro be laufen.
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3.10 
Ent wick lung und Prognose Online- und Mobile-Werbung  
im privaten Hörfunk 2010–2022 in Mio. Euro

(1) 2017/2022 = Prognose der Anbieter

Originäre Programme wirtschaft lich erfolg reich – aber auf niedri gem Niveau
Ver einzelt gaben die be fragten UKW/DAB+-Hörfunkanbieter einen Einblick in Bezug auf 
den Umsatz- bzw. Kosten anteil ihrer originären Online-Audio-Angebote an den Gesamt-
umsätzen bzw. Gesamt kosten. Hier zeigte sich, dass die An gebote insgesamt zum wirt-
schaft lichen Erfolg beitrugen – wenn auch auf sehr niedri gem Niveau: Insgesamt machten 
nach Angaben von 29 UKW-/DAB+-Anbietern die nur im Internet ver brei teten Programme 
einen Anteil von 1,6 Prozent am Gesamtertrag aus, während sie im Gegen zug zu 1,3 Prozent 
der Gesamt kosten beitrugen.
Auf Mitarbeiter seite waren 2016 nach Angaben von 23 UKW/DAB+-Hörfunkanbietern ins-
gesamt 3,9  Prozent der Festangestellten und 7,1  Prozent der freien Mitarbeiter mit der 
Erstel lung der originären Online-Audio-Angebote be schäftigt.

Online-Audioangebote in Deutschland nicht mehr rückläufig
Zum Hörfunkmarkt in Deutschland zählen neben den UKW- und DAB+-Programmen zahl-
reiche Online-Audioangebote. Bei den Internetangeboten handelte es sich 2016 neben den 
415 Simulcast-Übertra gungen von UKW/DAB+-Hörfunksta tionen (inkl. Öffent lich-Recht liche) 
auch um zahl reiche Online-Only-Programme, die ent weder eben falls durch diese her-
kömmlichen Hörfunkmarken produziert werden und meist themen bezogene Sub-Streams 
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in einer be stimmten Musik farbe sind (originäre Online-Audio-Angebote von UKW/DAB+-
Anbietern, 2016: 257 An gebote), oder aus schließ lich im Internet agieren den Online-Audio-
anbietern zuzu ordnen sind (Online-Only-Angebote von sonsti gen Anbietern, 2016: 1.781 An-
gebote). Während die Anzahl der Online-Only-Angebote weiter zurück ging, waren es die 
ver mehrten Simulcast-Übertra gungen der UKW/DAB+-Anbieter, die im Ver gleich zum Vor-
jahr zu einem insgesamt stabilen Online-Audioangebot beitrugen. 2016 wurden in Deutsch-
land 2.453  Online-Audioangebote identifiziert (Webradiomonitor 2016). Von den privaten 
Hörfunkanbietern stammten dabei 299 Simulcast- und 237 originäre Online-Only-Angebote.

3.11 
Zahl der Online-Audioangebote (inkl. Öffent lich-Recht liche) in Deutschland 2010–2016

Quelle: Webradiomonitor 2010–2016

Online-Audio-Markt in Deutschland insgesamt mit hoher Wachstumsprognose
Insgesamt ge nerierten die Online-Audioanbieter in Deutschland 2016 laut Goldmedia einen 
Gesamt werbeumsatz von rund 25 Mio. Euro netto. Zu den Markt führern zählen die inter-
nationalen Streaminganbieter Spotify und Deezer, auf die ein signifikanter Umsatz anteil 
an den Gesamt werbeumsätzen im Markt ent fiel. Mit Einnahmen in Höhe von 7,4 Mio. Euro 
er zielten die in dieser Studie be fragten UKW/DAB+-Hörfunkanbieter mit ihren Online-
Angeboten einen Marktanteil von 30  Prozent.
In den kommen den Jahren wird der Markt für Online-Audio laut Goldmedia-Prognose 
weiter stark wachsen: Bis 2019 sollen diese Umsätze auf 63 Mio. Euro steigen und würden 
sich damit im Ver gleich zu 2016 mehr als ver doppeln.
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3.12 
Netto-Werbeumsätze im Online-Audio-Markt in Deutschland 2016 und  
Prognose 2017–2019 in Mio. Euro
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