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Begriffliche EinordnungBegriffliche Einordnung

TV-Programm: Geplante und zeitliche geordnete 
Folge von Darbietungen, gesendet über einen 
bestimmten, zuvor festgelegten Kanal.

• Produktion für Werbe- und Rezipientenmarkt

• Hohe, einmalige Kosten für Produktion

• Live Übertragung: Qualität des Produkts ist 
einmalig und nicht wiederholbar

• Programme sind immateriell, können aber unter 
Verwendung entsprechender Speichermedien 
„gelagert“ werden.
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Begriffliche EinordnungBegriffliche Einordnung

Multi Channel Distribution:

• Gleichzeitige Nutzung eines Unternehmens 
von mindestens zwei Distributionskanälen

Direkte Distribution trotz Notwendigkeit 
des Zugriffs externer Übertragungstechnik

Fernsehsender haben keinen Einfluss auf 
die Gestaltung der Distributionskanäle
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Der deutsche TVDer deutsche TV--MarktMarkt

Öffentlich-rechtliche TV-Sender:

• Medium und Faktor des Prozesses freier 
individueller und öffentlicher Meinungsbildung

• kann programmbegleitend Mediendienste mit 
programmbezogenem Inhalt anbieten

• Finanzierung erfolgt in erster Linie aus Gebühren
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Der deutsche TVDer deutsche TV--MarktMarkt

Private TV-Sender

• Ziel: langfristige Gewinnmaximierung

„TV stations are in the business of producing
audiences. These audiences, or means of 
access to them are sold to advertisers”

• Finanzierung durch Werbeeinnahmen oder durch 
Entgelt (Pay-TV)
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MMöögliche Distributionskangliche Distributionskanäälele
Terrestrische Verteilung
• Versorgt 1,85 Mio. Fernsehhaushalte (5,3%) 
• Analog: ARD, ZDF, Dritte + drei weitere Kanäle
• Digitale Ausstrahlung: bis zu 30 Kanäle
• Potentielle Reichweite: 99%

Verteilung über Breitbandkabelnetz
• Wird von 19,4 Mio. TV-Haushalten genutzt (55,7%) 
• Analoge Ausstrahlung: ca. 30 Sender
• Digitale Ausstrahlung: bis zu 100 Sender
• Potentielle Reichweite: 70%
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MMöögliche Distributionskangliche Distributionskanäälele
Verteilung über Satellit

• Versorgt 13,58 Mio. TV-Haushalte (39%) 

• Analoge Ausstrahlung: bis zu 50 Sender

• Digitale Ausstrahlung: Bis zu 1000 Kanäle

• Potentielle Reichweite: 99%

Restriktionen der Distributionspolitik

• Vergabe der Frequenzen unterliegt gesetzlichen 
Restriktionen

• Begrenzte Kapazitäten
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MMöögliche Distributionskangliche Distributionskanäälele

Die Digitalisierung ermöglicht:

• die Nutzung neuer Distributionskanäle
Internet (Telefonnetz), Mobilfunknetz

• Übertragung auf neue Plattformen
z.B. PC, mobile Endgeräte

• eine effizientere Gestaltung der klassischen 
Vertriebswege und bietet Grundlage für neue 
Dienste
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Ziele und Umsetzung der MCDZiele und Umsetzung der MCD

Öffentlich-rechtliche:
• müssen gemäß ihres gesetzlich vorgegebenen 

Sendeauftrags in die herkömmlichen Netze 
eingespeist werden

Private Anbieter:
• quantitative Reichweite ist entscheidend, 

um als Werbemedium attraktiv zu sein:
daher sind insbesondere Kabel und Satellit 
für diese Sender von Relevanz
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Ziele und Umsetzung der MCDZiele und Umsetzung der MCD
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Ziele und Umsetzung der MCDZiele und Umsetzung der MCD

Verändertes Angebot in den klassischen Kanälen:

• Ausstrahlung von Programmpaketen (Bouquets)
Zielgruppenspezifische Ansprache, 
Differenzierung

• Verbesserte Bild- und Tonqualität (HDTV)
Differenzierung
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Ziele und Umsetzung der MCDZiele und Umsetzung der MCD
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Ziele und Umsetzung der MCDZiele und Umsetzung der MCD

Cross-Media:
• Bezieht sich auf mindestens zwei Medienformen 
• Konzept zur Steigerung von Gewinn und 

Unternehmenswert

Einbeziehung des Internets und der mobilen 
Kommunikation

Ziel: Rezipientenbindung, Realisierung von 
Skaleneffekten



15

Ziele und Umsetzung der MCDZiele und Umsetzung der MCD

Plattform Internet:

Vertriebskanal für bereits existierende 
Produkte

Erhöhung von Vertriebs- und Werbeumsätzen 
(gilt nur für private Sender)

Zusatznutzen für Rezipienten durch 
Interaktivität und die Bereitstellung 
von Hintergrundinformationen
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Ziele und Umsetzung der MCDZiele und Umsetzung der MCD
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Ziele und Umsetzung der MCDZiele und Umsetzung der MCD

Fernsehen auf mobilen Endgeräten:

Ausgewählte Eigenproduktionen via UMTS 
auf Handy und Notebook

Per download auf ipod

Herkömmliches TV-Programm über DVB-H
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RezipientenverhaltenRezipientenverhalten

Medienselektion und Programmwahl

• Uses-and-Gratification-Approach:

Auswahl des Mediums/Programms, 
das bestimmte Bedürfnisse erfüllt

Bedürfniskategorien: z.B. Identität, 
Sozialkontakt, Unterhaltung und Information
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RezipientenverhaltenRezipientenverhalten

AuffälligUnauffälligUnauffälligOptik

MittelMittelGutVerfüg-
barkeit 

GroßMittel GeringEmpfangs-
qualität

MittelHochNullKosten für 
Rezipienten

SatellitKabelTerrestrikKriterien

Kosten/Nutzenanalyse 
zur Wahl eines klassischen Distributionskanals
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RezipientenverhaltenRezipientenverhalten

Konsumenten werden zu anspruchvollen 
Cross Media-Kunden

• Bedürfnisse können über gestiegene Anzahl 
an Endgeräten befriedigt werden

• Möglichkeit Ort und Zeitpunkt des Konsums 
flexibler zu wählen

• Fernseher bleibt „lean-backward“-Medium
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RezipientenkontakteRezipientenkontakte

Klassisches Fernsehen (Push-Prinzip):

Kommunikation verläuft nur in eine Richtung

Rezipienten als Masse

Internet, Interaktives Fernsehen (Pull-Prinzip):

On-demand-Abruf nach persönlichen 
Bedürfnissen 

(asymetrische) Kommunikation über 
Rückkanal zwischen Sender und Empfänger
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Gewinnung von RezipientendatenGewinnung von Rezipientendaten

Kundendatengewinnung 
über die analogen Kanäle ist nicht möglich

• Informationen über Rezipienten aus externen 
Quellen (z.B. GfK-Panel)

Kundendatengewinnung 
bei on-demand-Diensten ist möglich

• Bsp.: Kostenpflichtiger Download bei RTL 
nach vorheriger Registrierung
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Vielen Dank Vielen Dank 
ffüür Ihre Aufmerksamkeit!r Ihre Aufmerksamkeit!
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