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Vorwort

Anfang 2005 hat die Landesrundfunkzentrale zum
ersten Mal eine umfassende Programm- und Reich-
weitenanalyse der lokalen Fernsehanbieter in Meck-
lenburg-Vorpommern vorgelegt. Anhand der Daten
von sechs beispielhaft ausgesuchten Lokal-TV-Ver-
anstaltern mit einer technischen Mindestreichweite
von 20000 angeschlossenen Wohneinheiten wurde
eine umfassende Beschreibung des Programmange-
bots sowie dessen Akzeptanz, Nutzung und Bewertung
durch die Zuschauer dargestellt. Diese erste Unter-
suchung von lokalen Fernsehangeboten, die in Meck-
lenburg-Vorpommern {iberhaupt erst durch das Lan-
desrundfunkgesetz aus dem Jahr 2000 kontinuierlich
moglich wurden, hatte eine nachhaltige Wirkung. So
bewegte sie unter anderem den Gesetzgeber dazu,
durch geeignete Korrekturen in der Gesetzgebung den
Handlungsrahmen dieses noch jungen Medienwirt-
schaftszweigs zu erweitern, etwa durch eine regulato-
risch leichtere VergroBerung ihrer jeweiligen Sendege-
biete.

Etwa zwei Jahre spater hat sich die Landesrundfunk-
zentrale entschieden, nahezu dieselben Lokal-TV-
Anbieter mit den gleichen Methoden vom selben Ins-
titut noch einmal untersuchen zu lassen, um eine
Antwort auf die Frage nach der Entwicklung dieses
spezifischen Medienwirtschaftszweigs in unserem

Der Direktor der Landesrundfunkzentrale
Mecklenburg-Vorpommern
Dr. Uwe Hornauer

Bundesland zu erhalten. Zugleich wurden dariiber hin-
ausgehende Fragestellungen beleuchtet, so etwa nach
der technischen Ausstattung der Sender, nach dem
Stand ihrer Vorbereitung auf eine Entwicklung hin zur
Digitalisierung, aber auch nach der Kooperation der
Sender untereinander, gemeinsamer Programmfor-
mate und einer gewissen Vernetzung — jenseits ihrer
spezifischen lokalen Identitat, die nach wie vor ihr
Kennzeichen und ihre Starke ausmacht.

Wie vor zwei Jahren, so kann auch heute festgestellt
werden, dass die Entwicklung des lokalen Fernsehens
in Mecklenburg-Vorpommern noch nicht abgeschlos-
sen ist. So diirfte sicher sein, dass auch die Ergebnisse
dieser Studie sowohl fiir die Landesrundfunkzentrale
als auch fiir die Landespolitik geeignete Hinweise ent-
halten, den Handlungsrahmen dieses Wirtschafts-
zweigs weiter zu optimieren. Insofern wird bereits jetzt
erkennbar, dass ein vermutlich zweijdhriger Rhythmus
fiir die Erhebung der Daten auch kiinftig wichtig und
notwendig sein wird, um die spannende Entwicklung
dieses spezifischen Programmangebots in der Medien-
landschaft Mecklenburg-Vorpommerns weiter zu beob-
achten und in seiner Entwicklung zu fordern.

Dr. Uwe Hornauer
Landesrundfunkzentrale Mecklenburg-Vorpommern
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1

Zielsetzung und methodisches Vorgehen

der Untersuchung

1.1 Zielsetzung und Aufbau
der Untersuchung

Mit der lokalen Fernsehanalyse 2006/2007 liegt den
Gremien der Landesrundfunkzentrale (LRZ) ein aktu-
eller Uberblick iiber programm- und marktrelevante
Daten der sechs grofiten privaten Lokalfernsehsen-
der Mecklenburg-Vorpommerns vor. Dabei wurden nur
Sender in die Analyse einbezogen, deren technische
Reichweite mindestens 20 000 Haushalte umfasst.
Neben Programmen und Programmteilen werden
auch technische Reichweiten sowie Auswertungen zu
Zuschauerreichweiten und zur Zuschauerstruktur dar-
gestellt. Aufgrund dieser Daten wird es moglich, die
Programmstrukturen und -qualitdten der einzelnen
Lokalfernsehsender miteinander zu vergleichen. Des
Weiteren liefert die Lokale Fernsehanalyse die Basis
fiir eine Kontrolle rundfunkrechtlicher Vorgaben.

Gegenwadrtig gibt es 19 lokale Veranstalter von Fern-

sehprogrammen in 54 Kabelnetzen, die von der Lan-
desrundfunkzentrale lizenziert sind. Der zeitliche
Umfang der Programme und deren inhaltliche und
technische Qualitat sind dabei sehr unterschiedlich.

Vor diesem Hintergrund war es das Ziel der vor-
liegenden Untersuchung, Potenzial-, Programm- und
Zuschaueranalysen fiir sechs lokale Fernsehsender in
Mecklenburg-Vorpommern (Rostock, Schwerin, Neu-
brandenburg, Greifswald, Stralsund, Pasewalk) durch-
zufiihren.

Die gestellte Zielstellung kann in drei Teilziele unter-

gliedert werden:

= Analyse der lokalen Fernsehveranstalter, um die
technischen Potenziale und die Nutzung dieser
Potenziale durch den Veranstalter zu untersuchen.

= Analyse der Programme und Programmbestand-
teile, um eine Identifikation der Programmstruktur,
der Programmqualitdt und des Werbeumfangs der
sechs lokalen Fernsehsender zu ermdglichen.

= Analyse des Zuschauermarktes zur ldentifikation
der faktischen Zuschauerreichweite, der Bekannt-
heit des Fernsehsenders, der Zuschauerstruktur,
des Nutzungsverhaltens und der Nutzungsintensi-
tat, der wahrgenommenen Programmqualitdt sowie
der Werbeerinnerung.

Abgeleitet von diesen Zielstellungen wurde das Projekt
in drei Arbeitspakete unterteilt:

AP 1: Analyse der lokalen Fernsehsender

Erhebung und Dokumentation der technischen Poten-
ziale sowie deren Nutzung bei den Lokalfernsehsen-
dern.

Erhebung und Dokumentation des Programmum-
fangs und der Ausstrahlstruktur pro Woche.

Im Ergebnis des AP 1 werden der Landesrundunk-
zentrale (LRZ) die technischen Potenziale der loka-
len Fernsehveranstalter und deren Nutzungsumfinge
vorliegen. Besonderes Augenmerk wurde dabei auf
die Mdglichkeiten der bevorstehenden Digitalisierung
bei dem jeweiligen Sender gelegt. Au3erdem wurden
der Programmumfang und die Ausstrahlstruktur ana-
lysiert. Ebenso liegen Ergebnisse zur Bedeutung von
Kooperationen vor.

AP 2: Analyse der Programme und Programmteile
Analyse der Programme und Programmbestandteile
mittels einer quantitativen Inhaltsanalyse.

Zufallige Auswahl von 15—-20% des Programms des
Jahres 2006, um die Programmstruktur beschreiben zu
kdnnen. Auflerdem werden Werbeumfang und -struk-
tur der einzelnen Lokalfernsehsender untersucht.

Ableitung von Vielfaltigkeitsindizes beziiglich der
Programmangebote.

Ergebnis der AP 2 sind umfassende Darstellungen
der Programmstruktur, -qualitdt und des Werbeum-
fangs und dessen Struktur beziiglich der jeweiligen
lokalen Fernsehsender.



AP 3: Analyse des Zuschauermarktes
Zur Analyse des Zuschauermarktes werden personli-

che Reprasentativbefragungen zu den einzelnen Lokal-

fernsehsendern durchgefiihrt.

Zu den zentralen Inhalten gehorten:
= faktische Zuschauerreichweite (weitester Seher-

kreis, Seher gestern)
= Nutzungsverhalten, insbesondere Nutzungsinten-

sitat
= Bekanntheit des Senders und der verschiedenen

Programmbestandteile
= wahrgenommene Programmqualitdt (Gesamtquali-

tat und Einzelelemente)
= \Werbeerinnerung sowie
= Zuschauerdemographie.

Eine umfassende Analyse des Zuschauermarktes
liegt der Landesrundfunkzentrale mit AP 3 vor. Neben
der faktischen Zuschauerreichweite, Bekanntheitsgrad
des jeweiligen Senders sowie der Zuschauerstruk-
tur liegen Auswertungen zum Nutzungsverhalten der
Zuschauer, zur wahrgenommenen Programmaqualitdt
und zur Werbeerinnerung vor.

1.2 Durchfiihrung der Untersuchung

Wie in den Arbeitspaketen beschrieben, wurden die
Analysen zu den einzelnen Projektbausteinen wie folgt
durchgefiihrt:

Entsprechend den Zielstellungen aus Arbeitspaket 1
wurden die sechs Lokalfernsehsender zunachst beziig-
lich ihrer organisatorischen, technischen und perso-
nellen Ausstattung gekennzeichnet. Dariiber hinaus
erfolgten Auswertungen zum Programmumfang und
der Ausstrahlstruktur der Sendungen.

Die Informationen fiir die oben beschrieben Unter-
suchungsinhalte wurden anhand von persénlichen
Gesprdchen mit den lokalen Fernsehsendern erhoben.
Von November 2006 bis Januar 2007 wurden mit den

Geschaftsfiihrern der einzelnen Sender vor Ort Gespra-

che gefiihrt. Erganzt wurden diese Informationen
durch Zuarbeiten der jeweiligen Lokalfernsehsender.

In Hinblick auf Arbeitspaket 2 wurde mit Hilfe von
Inhaltsanalysen eine Untersuchung der Programme
und Programmteile der einzelnen Lokalfernsehsen-
der durchgefiihrt. Basis der Auswertungen bilden
Sequenzprotokolle, die von einem geschulten Mitar-
beiter fiir ausgewdhlte Kalenderwochen des Jahres
2006 erstellt wurden. In Sequenzprotokollen kann die
Zusammensetzung der einzelnen Programmbestand-
teile detailliert festgehalten werden.

Der Fokus der Auswertungen lag einerseits auf den
Anteilsgrofien der einzelnen Sendeformen. Hier wurde
zwischen Nachrichten, Magazinen und Ratgebern,
Berichten und Dokumentationen, Portrats, Diskussio-
nen und Talkrunden, Gewinnspielen sowie Trailern und
Uberleitungen unterschieden.

Auf der anderen Seite wurden die Sendeformen hin-

sichtlich ihrer Sendeinhalte analysiert. Betrachtungs-
gegenstand waren hier die Nachrichten, Berichte,
Reportagen und Dokumentationen sowie Maga-

zine und Ratgeber. Tabelle 1 stellt die ausgewdhlten
Sendeinhalte dar.

1 Zielsetzung und methodisches Vorgehen der Untersuchung H



Tabelle 1 - Kategoriensystem fiir die Sendeinhalte

Politik Sport
Wirtschaft Soziales
Geschichte Gesundheit
Freizeit und Kultur Lifestyle

Wissenschaft und Bildung Kochen und Gastronomie
Umwelt, Natur und Tiere  Auto und Verkehr

Human Interest Kinder und Jugend
Katastrophen/Ungliicke ~ Wetter

Kriminalitat Sonstiges

Des Weiteren wurden auch der Umfang und die Struk-
tur der Werbebotschaften der einzelnen Lokalfernseh-
sender analysiert. Neben dem Anteil der gesponserten
Beitrdge wurde auch erhoben, wie viele Beitrage mit
Werbeanteil gesendet werden.

Gesponserte Beitrdge stellen solche Beitrdge dar,
bei denen ein Sponsor eingeblendet wird. Beitrage mit
Werbeanteil weisen einen Anteil an Werbung auf. Ein
Beispiel fiir einen solchen Beitrag wére eine Berichter-
stattung zum 5-jahrigen Jubildaum einer Tischlerei.

AuBerdem werden mit Hilfe der analysierten Wer-
bespots auch die Werbekunden der Lokalfernsehsen-
der untersucht.

Arbeitspaket 3 umfasste eine Befragung von Pas-
santen an den Standorten der sechs lokalen Fernseh-
sender Rostock, Schwerin, Neubrandenburg, Greifs-
wald, Stralsund und Pasewalk.

An diesen Standorten wurden ca. 500 Einwohner
zum Thema Lokalfernsehen und insbesondere zum
lokalen Fernsehsender vor Ort befragt. Aufgrund der
geringen technischen Reichweite von UER-TV wurde
hier eine Stichprobengrofie von ca. 350 als ausrei-
chend betrachtet.

Die Befragung wurde nur mit Personen durchge-
fuihrt, die aus dem Sendegebiet des jeweiligen Lokal-
fernsehsenders stammen und iiber einen TV-Kabelan-
schluss verfligen. Die Befragungen erfolgten in Form
von miindlichen Interviews, die von geschulten Stu-
denten der Universitdt Rostock durchgefiihrt wurden.
Als Befragungsorte dienten dabei die Innenstadte der
jeweiligen Stddte sowie Einkaufszentren. Vor Befra-
gungsbeginn wurden die Centerleitungen der Einkaufs-
zentren angeschrieben und liber das Befragungsziel
und die Befragungsinhalte informiert. In den meisten
Fallen stand einer Befragung vor bzw. im jeweiligen
Einkaufszentrum nichts entgegen.

Der Fragebogen wurde in Anlehnung an die Befra-
gung zur Lokalen Fernsehanalyse 2004 entwickelt.

Die Fragebogenentwicklung erfolgte in enger Abstim-
mung mit der Landesrundfunkzentrale in Schwerin.
Die Fragebdgen der einzelnen Lokalfernsehsender sind
bis auf eine Frage zur Programmstruktur gleich. Hier
wurde anhand der Programmanalysen eine Anpas-
sung der Sendeinhalte und Sendebezeichnungen vor-
genommen, um zu erfragen, an welche Sendungen des
betreffenden Lokalfernsehsenders sich die Befragten
erinnern konnen.
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Lokales Fernsehen in Rostock — tv.rostock

2.1 Beschreibung des Senders

Der lokale Fernsehsender tv.rostock ist seit dem 1.
Marz 2001 auf Sendung. Er wird von der mediadock
GmbH in Rostock betrieben. Die technische Reichweite
belduft sich auf 110000 Haushalte in der Hansestadt
Rostock und Umgebung sowie in der Stadt Bad Dobe-
ran.

Das Programm von tv.rostock wird 24 Stunden am
Tag als Programmschleife gesendet. Seit Oktober 2006
sendet tv.rostock ein tagesaktuelles Programm von
Montag bis Sonnabend. Am Sonntag wird die Sen-
dung von Samstag wiederholt. Entsprechend produ-
ziert tv.rostock sechsmal pro Woche ein Magazin fiir
Rostock und Bad Doberan. Die Sendung wird jeweils
um 18 Uhr das erste Mal ausgestrahlt. Sie startet dann
immer zur vollen Stunde und wird stiindlich wieder-
holt.

Das wochentliche Programmschema von tv.rostock
ist in der umseitigen Tabelle 2 abgebildet.

Wie das Programmschema verdeutlicht, bietet

tv.rostock seinen Zuschauern eine Vielzahl an Sendun-

gen, deren Inhalte nachfolgend genauer gekennzeich-

net werden.

= Blickpunkt: Aktuelles aus der Region (Montag bis
Samstag taglich)
tv.rostock berichtet immer tber die aktuellsten
Ereignisse aus der Hansestadt Rostock. In den drei
bis vierminiitigen Berichten werden stadtische, wirt-
schaftliche oder gesellschaftliche Belange, Eroff-
nungen oder kulturelle Veranstaltungen themati-
siert.

= Nachrichten: Neues aus der Hansestadt (Montag bis
Samstag taglich)
In dem Nachrichtenblock bringt tv.rostock das Neu-
este aus lokaler Politik, Wirtschaft, Umwelt, Kultur
und Sport sowie das Wetter. In kurzen Filmbeitragen
wird aktuell iber die Ereignisse des Tages berichtet.
Die Sendedauer betragt ca. acht bis zehn Minuten.

= Nachgefragt — das Interview zum Tag (Montag bis
Samstag taglich)
Ein kurzes Interview zu tagesaktuellen Themen aus
Rostock und der Region. Themenschwerpunkte lei-
ten sich aus den tagesaktuellen Inhalten ab. Der
Interviewpartner kann sich im Studio von tv.rostock
zu dem aktuellen Thema dufiern.

= Sport vor Ort (Montag)
Die Moderatoren der Sendung prasentieren die
aktuellsten Sportereignisse aus Rostock und
der Region. Themenschwerpunkte bilden aktu-
elle Entwicklungen im Regionalsport, besondere
Wettkdampfe und der Einfluss des Sports auf die
Wirtschaft, Kultur und Jugend der Hansestadt. Kom-
petente Gaste geben zu den Themen Interviews
und besprechen mit den Moderatoren Trends und
Ereignisse. Einmal im Monat wird ein halbstiindi-
ges Sonderformat produziert, das im Schwerpunkt
einen Talk beinhaltet. Die Sendedauer des Magazins
betradgt ca. flinfzehn Minuten.

= Fit for Job (Dienstag)
Das Arbeitsmarktmagazin fiir Mecklenburg-Vorpom-
mern wird durch die lokalen und regionalen privaten
Programmveranstalter gemeinsam produziert. Es
enthalt Berichte, Nachrichten und Talks zu arbeits-
marktrelevanten Themen und hat eine Gesamtldnge
von ca. 25 Minuten.

= On R. — Das Jugendmagazin (Mittwoch)
In dem Jugendmagazin mit einer Sendedauer von
ca. 20 Minuten stehen Berichte und Interviews
aus dem Rostocker Szeneleben im Mittelpunkt.
tv.rostock besucht die Clubs der Region und stellt
junge Menschen vor, die in der Szene etwas bewe-
gen. Bandportrats, Konzert- und Partyberichte run-
den die Sendung ab.

= Kultur- und Veranstaltungstipps (Donnerstag)
In dieser Sendung erhalten die Zuschauer Informa-
tionen zu Kino, Theater, Lesungen oder anderen
Veranstaltungen aus der Rostocker Kulturszene. Im
wdchentlichen Rhythmus wechseln sich die Modera-
toren ab, um dem Zuschauer ndher zu bringen, was
sich in Rostock und Umgebung ereignet. Die Sende-
dauer belduft sich auf ca. 5 Minuten.

= Ratgeber (Freitag)
tv.rostock liefert in dieser Ratgebersendung viel-
faltige Anregungen rund um das tagliche Leben.
Schwerpunkte sind Gesundheit, Finanzen, Immobi-
lien, Steuern, Fitness, Essen und Trinken, rechtliche
Fragen und auch die Bauberatung.

= Talk Aktiv (Donnerstag alle 4 Wochen)
Dieser ca. 25-miniitige Talk steht unter dem Motto
Chancen-Hilfe-Selbsthilfe. Die Gesprache im Talk-
format finden mit dem Sprecherrat der behinder-
ten Menschen in der Hansestadt Rostock statt. Hier
kommen Menschen zu Wort: Betroffene, Vertre-

2 Lokales Fernsehen in Rostock — tv.rostock n



Tabelle 2 — Das wdchentliche Programmschema von

tv.rostock

Wochentag Zeitschiene
Montag 18:00-18:05
18:05-18:12
18:12-18:15
18:15-18:16
18:16—18:17

18:17-18:32

18:32-18:35
bis 19:00

Dienstag 18:00-18:04
18:04—18:12
18:12-18:15
18:15—18:16
18:16—18:17
18:17-18:42

18:42-18:43
bis 19:00

Mittwoch 18:00-18:04
18:04-18:12
18:12—18:15
18:15—18:16
18:16-18:17

18:17-18:37

18:37—18:39
bis 19:00

Programmteil

Der Wochenendrtiickblick
(Bericht)

Nachrichten — Aktuelles
aus der Region
Nachgefragt — Das Inter-
view zum Tag

Das Rostocker Wetter
Werbung

Sport vor Ort — Sporthigh-

lights aus der Region
Werbung

RIT: mit Musik unterlegte
Informationen und Wer-
betafeln

Blickpunkt: Aktuelles aus
der Region (Bericht)
Nachrichten — Aktuelles
aus der Region
Nachgefragt — Das Inter-
view zum Tag

Das Rostocker Wetter
Werbung

Fit for Job (Magazin)
Werbung

RIT: Musik unterlegte
Informationen und Wer-
betafeln

Blickpunkt: Aktuelles aus
der Region (Bericht)
Nachrichten — Aktuelles
aus der Region
Nachgefragt — Das Inter-
view zum Tag

Das Rostocker Wetter
Werbung

On R. - Das Jugendma-
gazin

Werbung

RIT: Musik unterlegte
Informationen und Wer-

Wochentag Zeitschiene
Donnerstag 18:00-18:04
18:04—18:12
18:12—18:15
18:15-18:16
18:16—18:17
18:17-18:23
18:23-18:48

18:48-18:50
bis 19:00

Freitag 18:00-18:04
18:04-18:12
18:12—-18:15
18:15-18:16
18:16—18:17
18:17-18:20

18:20-18:45
bis 19:00

Sonnabend/ 18:00-18:30
Sonntag

18:30-18:55

bis 19:00

Programmteil

Blickpunkt: Aktuelles aus
der Region (Bericht)
Nachrichten — Aktuelles
aus der Region
Nachgefragt — Das Inter-
view zum Tag

Das Rostocker Wetter
Werbung

Kultur- und Veranstal-
tungstipps
Talksendungen
Werbung

RIT: Musik unterlegte
Informationen und Wer-
betafeln

Blickpunkt: Aktuelles aus
der Region (Bericht)
Nachrichten — Aktuelles
aus der Region
Nachgefragt — Das Inter-
view zum Tag

Das Rostocker Wetter
Werbung

Ratgeber
Talksendungen

RIT: Musik unterlegte
Informationen und Wer-
betafeln

Wochenriickblick mit den
Themen der vergangenen
Woche ebenfalls mit Rub-
riken und Werbung
Wiederholung der Talk-
sendungen vom Freitag
RIT: Musik unterlegte
Informationen und Wer-
betafeln



ter der Wirtschaft, die sich allgemein, aber auch im
Besonderen mit dieser Thematik auseinanderset-
zen, Vereine und auch Vertreter aus der Politik.
Literaturgesprdch — Frau Réwekamp und Herr Kof3
schauen in die Biicher (Donnerstag alle 4 Wochen)
Bert Kof im Gesprdch mit Frau Rowekamp von der
Thalia Buchhandlung. Die beiden Gesprachspartner
setzen sich mit neuen Blichern, aber auch mit Stro-
mungen in der Literatur auseinander.

Reisetraum (Freitag alle 4 Wochen)

In diesem Urlaubsmagazin prasentieren Jan Frieberg
und Brigitte Konig die schdnsten Reiseziele, die

von Rostock aus erreichbar sind. Besprochen wer-
den Schiffs- und Busreisen oder auch Fliige ab dem
Flughafen Rostock-Laage.

Sonderfahrt (Freitag alle 4 Wochen)

Bert Ko lddt eine/n Rostocker/in zum Gesprach

in eine Straflenbahn und fahrt durch die Stadt. Die
verschiedenen Gesprdchstteilnehmer berichten in
ca. 25 Minuten tiber interessante Themen aus der
Hansestadt oder der Region.

Vier Pfoten — Tiermagazin auf tv.rostock (Freitag alle
4 Wochen)

In dem Tiermagazin besucht tv.rostock das Rosto-
cker Tierheim und stellt einige der tierischen
Bewohner vor. Hunde, Katzen oder Meerschwein-
chen suchen ein neues liebevolles Zuhause und sol-
len es durch diese Sendung finden. Dariiber hin-
aus beraten Experten des Tierheimes die Zuschauer
iber Haltung und Ernghrung der Vierbeiner.
Zoogeschichten (Freitag alle 4 Wochen)

In der Sendereihe aus dem Rostocker Zoo informie-
ren der Zoodirektor Udo Nagel und seine Mitarbei-
ter liber die tierischen Bewohner des Zoos. Herr
Nagel erklart verschiedene Aspekte der Zoologie, so
dass der Zuschauer Wissenswertes aus der heimi-
schen und exotischen Tierwelt erfahrt.

Talk Region Rostock (Freitag alle 4 Wochen)

Politik und Wirtschaft aus der Region stehen im
Mittelpunkt dieser halbstiindigen Talkshow. Dazu
begriiRen Moderator Thomas Béhm und ein Redak-
teur der Ostsee-Zeitung prominente Gaste aus der
Region.

Sparres Tortenquartett (Freitag alle 4 Wochen)

Bert Kof3 ist mit mehreren interessanten Gesprachs-
gdsten zu Kaffee und Kuchen verabredet. Die Sen-
dedauer betrdgt ca. 25 Minuten.

= Kiek an (Freitag alle 4 Wochen)
Das Mecklenburg-Vorpommern-Magazin wird
gemeinsam von tv.rostock und den anderen Lokal-
fernsehsendern des Landes Mecklenburg-Vorpom-
mern produziert. Das Magazin gibt Einblicke tiber
die eigenen Stadtgrenzen hinaus.

= Museumsgespridch (Donnerstag alle 4 Wochen)
Im Gesprach mit Thomas Bohm verraten Experten,
welche Ausstellungen fiir die Zukunft geplant sind.
Dariiber hinaus werden Einblicke in verschiedene
Museen der Hansestadt gewdhrt.

= Treff (Donnerstag alle 4 Wochen)
In der 7-miniitigen Talksendung werden Rostocker
Entscheidungstrdger aus Politik, Wirtschaft und Kul-
tur zu den Hintergriinden ihrer Arbeit befragt.

= Trend — das Lifestyle Magazin (vierteljahrlich)
In dem Magazin erfdhrt der Zuschauer alles rund
um die Schonheit, das Wohlbefinden, Neuigkeiten
in Sachen Mode und Kosmetik. tv.rostock ist vor Ort
bei den Unternehmen und schaut sich um.

= Talk Zukunftsmotor Bildung (vierteljahrlich)
In dieser Sendung mit einer Sendedauer von 25
Minuten werden Entscheidungstrdger aus Politik,
Wirtschaft und Bildung befragt, wie die Wettbe-
werbsfahigkeit des Standortes langfristig gesichert
werden kann und welche Rolle die (Aus)Bildung
dabei spielt. Wie kénnen Nachfrage und Angebot
besser und flexibler gekoppelt werden? Welche
Chancen, aber auch Notwendigkeiten ergeben sich
daraus fiir die Region und das Land ?

= rusto.k (Freitag alle 4 Wochen)
Ein russischsprachiges Magazin aus Rostock, spe-
ziell fiir die Russisch sprechenden Einwohner mit
einer Sendedauer von einer Stunde.

= [nBoter—TV (Freitag alle 4 Wochen)
Das Kundenmagazin der Stadtwerke Rostock bringt
Wissenswertes rund um das Thema Warme und
Strom. Auflerdem berichtet das Magazin {iber das
Engagement der Stadtwerke in der Region und stellt
Menschen vor, die sich ehrenamtlich engagieren.

Eingebunden in die Sendeleistung ist das System
Rostock Info Terminal, das in Kooperation mit der
RSAG betrieben wird. Hier werden auf Bildtafeln und
auch mit kleinen Einspielfilmen aus dem TV-Programm

Informationen und Werbung wiedergegeben. Die Moni-

tore des Terminals befinden sich im Rostocker Haupt-
bahnhof. Die Inhalte werden tonlos prasentiert.
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In den tv-freien Sendezeiten werden bis zur vollen
Stunde die Informationen des RIT mit Musik unterlegt
und in das Fernsehkabelnetz eingespeist.

Mit Blick auf die technischen Voraussetzungen von
tv.rostock kann festgehalten werden, dass der lokale
Fernsehsender Uber fiinf Kameraeinheiten und sechs
Schnittplatze verfiigt. Mit dem im Januar 2005 vollzo-
genen Umzug in den Gebdudekomplex KOSMOS in der
Rostocker Siidstadt verfiigt der Sender auch tiber ein
modernes Sendestudio.

Bei der Einspeisung der Programme steht tv.rostock
vor neuen Herausforderungen. Bisher wird auf die
Moglichkeiten der Riickkanaltechnik zuriickgegrif-
fen. Die Kosten fiir die Einspeisung belaufen sich auf
monatlich 3 500 Euro. Herausforderungen beziiglich
der geplanten Digitalisierung der Kabelnetzbetreiber
sind nach Ansicht von tv.rostock insbesondere durch
die damit verbundenen Kosten zu sehen. Eine Ubertra-
gung mittels DVB-T (Digital Video Broadcasting — Ter-
restrial) wiirde enorme Ausgaben nach sich ziehen, die
fiir einzelne Sender kaum tragbar sind. Auf der ande-
ren Seite konnten durch die Digitalisierung auch Vor-
teile generiert werden, da es beispielsweise moglich
wdre, den Sender landesweit zu empfangen. So kénn-
ten neue Werbekunden dazugewonnen werden.

Bei tv.rostock arbeiten derzeit 21 feste Mitarbei-
ter, davon haben sechs junge Menschen einen Ausbil-
dungsplatz. Dariiber hinaus wird das Programm von
tv.rostock von 25 freien Mitarbeitern mitgestaltet.

In Hinblick auf die Kooperationen mit anderen
lokalen Fernsehsendern zeigt sich, dass bereits zwei
gemeinsame Magazine (,,Fit for Job“ — Das Arbeits-
marktmagazin, ,Kiek an“ — das MV-Magazin) produ-
ziert werden. Des Weiteren werden auch —je nach
behandeltem Sendethema — Berichte von den anderen

Lokalfernsehsendern tibernommen. Weitere Kooperati-

onen bestehen auch mit der Universitat Rostock sowie
verschiedenen Rundfunk- und Insertionsmedien in der
Hansestadt Rostock.

Einen umfassenden Uberblick iiber die organisatori-
schen, technischen und personellen Voraussetzungen
des Senders tv.rostock enthélt Tabelle 3.

Tabelle 3 — Senderprofil tv.rostock

Kontakt

mediadock GmbH, Thomas B6hm
Nobelstrate 50 a/b, 18059 Rostock

Tel. (0381) 440 42-0, Fax (0381) 440 42-25
info@tvrostock.de, www.tvrostock.de

Gesellschafter

Thomas Béhm

Rechtsanwalt Matthias Miick
Beteiligungsgesellschaft Mecklenburg-Vorpommern

Sendestart
01.03.2001

Sendefrequenz
Kabelkanal 9

Sendegebiet
Hansestadt Rostock und Umgebung, Bad Doberan

Sendezeit

Sendetage: Montag bis Samstag tagesaktuell;
Samstag/Sonntag Wochenriickblick. Sendestart ist
jeweils 18 Uhr. Das Programm wird stiindlich bis zum
ndchsten Sendetag wiederholt.

Technische Reichweite
110.000 Kabelhaushalte

Sendeformate
Magazinsendungen und Talkformate

Sendungen

Blickpunkt

Nachrichten

Nachgefragt

Sport vor Ort zzgl. monatlicher Talksendung
On R. - Das Jugendmagazin

Fit for Job

Kiek an

Kultur- und Veranstaltungstipps
Museumsgesprach
Literaturgesprach

Ratgeber

Trend — Die Stylingshow
Reisetraum



Sonderfahrt

Sparres Tortenquartett

Treff

Zoogeschichten

Vier Pfoten — Das Tiermagazin

Talk Aktiv

Talk Region Rostock

Talk Zukunftsmotor Bildung

rusto.k ein russisch-sprachiges Programm

In der bis zur vollen Stunde verbleibenden Zeit wer-
den die Informationen des Rostock-Info-Terminal (RIT)
eingespielt

(Studio-)Technische Voraussetzungen

5 Kameras (3 EB-Teams, 2 kleine Kameras)
6 Schnittplatze

Eigenes Sendestudio

Programmeinspeisung

Technik: Nutzung der Riickkanaltechnik; keine techni-
schen Probleme beim Einspeisen der Programme
Kosten: 3500 EUR/Monat

Personelle Voraussetzungen
21 feste Mitarbeiter
25 freie Mitarbeiter

Kooperationen mit anderen Medien

Landesverband Regionalfernsehen; mit allen ande-
ren Regionalsendern in MV bestehen Kooperationen
(z.T. gemeinsame Produktion, Programmaustausch):
Rok-TV, Radio Lohro, Ostsee-Zeitung, NNN, Rostocker
Sonntag, Rostocker Blitz

2.2 Analyse der Programme und
Programmteile

Die nachfolgenden Analysen basieren auf Sendungen
von tv.rostock aus der 42., 43., 45. und 47. Kalender-
woche (KW) des Jahres 2006. Die analysierte Sende-
zeit betrdgt 17:14:03. Zur Analyse wurden 85 Sen-
debeitrage (ohne Trailer/Uberleitungen) und 189
Werbespots herangezogen.

In Hinblick auf die durchschnittlichen Anteile der
einzelnen Sendeformen an einer Sendestunde von
tv.rostock ergibt sich die in Abbildung 1 dargestellte
Verteilung.

Abbildung 1 - Anteile der einzelnen Sendeformen auf
tv.rostock (in %)

Portrats
Trailer/Uberleitung
8 Magazin/

Werbespots /g Ratgeber

Diskussion/
Talkrunde

Nachrichten
Bericht/Reportage/

Dokumentation

Dabei wird deutlich, dass bei tv.rostock im Durch-
schnitt 15:57 Minuten auf Magazine und Ratgeber und

14:18 Minuten auf Berichte, Reportagen und Dokumen-

tationen entfallen. An dritter Stelle folgen die Nach-
richten mit einem Sendeanteil von 11:08 Minuten. 6:38
Minuten werden von Diskussionen und Talkrunden
belegt, 5:01 Minuten von Werbespots. Trailer/Uberlei-
tungen nehmen 4:40 Minuten einer Sendestunde in
Anspruch, Portrdts 2:16 Minuten.

Im Folgenden sollen die Sendeinhalte der Sende-
formen Nachrichten, Berichte/Reportagen/Dokumen-
tationen sowie Magazine und Ratgeber einer Inhalts-
analyse unterzogen werden. Abbildung 2 zeigt die
verschiedenen Sendeinhalte des Nachrichtenmaga-
zins.
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Abbildung 2 — Sendeinhalte des Nachrichtenmagazins auf tv.rostock
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Abbildung 3 — Sendeinhalte der Berichte, Reportagen und Dokumentationen auf tv.rostock
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Abbildung 4 — Sendeinhalte der Magazine und Ratgeber auf tv.rostock
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Dabei ist ersichtlich, dass der Schwerpunkt des
Nachrichtenmagazins auf tv.rostock auf dem Bereich
Soziales liegt. Eine weitere wichtige Rolle spielen die
Bereiche Wirtschaft und Freizeit/Kultur, die 12 % bzw.
11% der Sendeinhalte ausmachen. Auch die Berei-
che Politik und Wetter nehmen mit jeweils 10% einen
bedeutenden Stellenwert im Nachrichtenmagazin ein.
Bezogen auf die Sendeinhalte des Nachrichtenmaga-
zins wird in dieser Sendung eher selten liber die Berei-
che Lifestyle sowie Auto/Verkehr berichtet. Insgesamt
zeigt sich aber das breite Spektrum an Themen fiir
diese Sendeform.

In Abbildung 3 sind die Sendeinhalte der Sende-
form Berichte, Reportagen und Dokumentationen dar-
gestellt. Wie ersichtlich ist, spielt der Themenbereich
»Soziales“ die wichtigste Rolle bei den Sendeinhal-
ten der Berichte, Reportagen und Dokumentationen.
31% der analysierten Sendungen aus diesem Bereich
betrafen soziale Belange. Weitere wichtige Inhalte die-
ser Sendeform beziehen sich auf Wirtschaft (14%) und
Gesundheit (11%).

In Hinblick auf die Magazine und Ratgeber auf
tv.rostock kann konstatiert werden, dass der Themen-
bereich Freizeit/Kultur den h6chsten Stellenwert ein-
nimmt (26%). 22% der Sendeinhalte der analysier-
ten Magazine und Ratgeber betreffen die Thematik
Kinder und Jugend, 18% beziehen sich auf den Sport.

Abbildung 4 gibt eine Ubersicht iiber die Verteilung
aller Sendeinhalte der Magazine und Ratgeber auf
tv.rostock.

Bei der Analyse des Werbeanteils und der Struk-
tur der Werbebotschaften erfolgt eine Unterscheidung
in gesponserte Beitrdge und Beitrage mit Werbean-
teil. Abbildung 5 zeigt den Anteil der gesponserten
Beitrdge gemessen an der Gesamtzahl der analysier-
ten Sendungen. Der Anteil der Sendungen, die durch
Sponsoren unterstiitzt werden, betragt 35%.

Abbildung 5 — Anteil der gesponserten Beitrige
auf tv.rostock (in %)

gesponserte
35  Beitrage

Beitrdge
ohne Sponsor
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Bei der Analyse der Beitrdge hinsichtlich des Werbe-

anteils ist festzustellen, dass 12% der Sendungen auf
tv.rostock Werbung enthalten (Abbildung 6).

Abbildung 6 — Anteil der Beitrige mit Werbeanteil
auf tv.rostock (in %)

Beitrdge mit
12 Werbeanteil

Beitrage
ohne Werbeanteil

Weiterhin wurden die ausgestrahlten Werbespots
auf tv.rostock hinsichtlich der Branchenzugehorigkeit
der Werbekunden naher untersucht. Die Ergebnisse

sind in Abbildung 7 dargestellt. Die Auswertungen zei-

gen, dass am hdufigsten Werbespots von Einkaufs-
zentren ausgestrahlt werden (11%). Weitere wichtige
Werbekunden stammen aus dem Bereich Telekom-
munikation (10%). Der Eigenwerbung von tv.rostock

kommt ebenfalls ein Anteil von 10% zu. Autohduser,
Rechtsanwadlte und Druckereien haben jeweils einen
Anteil von 9% an den ausgestrahlten Werbespots.

Aus den verschiedenen Analysen zu Sendeformen
und Sendeinhalten ldsst sich fiir tv.rostock die Vielfal-
tigkeit der Programmstruktur und Programminhalte
bilden. Mit Hilfe von Lorenzkurven soll nachfolgend
die Konzentration auf Sendeformen und Sendeinhalte
abgebildet werden.

Lorenzkurven erméglichen die Darstellung ver-
schiedener Merkmale in Hinblick auf ihre Konzentra-
tion. Die Relation der Flache zwischen der diagonalen
Vergleichslinie und der gewdlbten Linie verdeutlicht,
wie hoch die Konzentration auf Sendeformen und
Sendeinhalte ist. Die Vielfaltigkeit der Sendeformen
bzw. Sendeinhalte ist demnach umso grofier, je klei-
ner diese Flache unter der Diagonalen ist. Dabei ist die
Verhdltniszahl auf Werte zwischen o und 1 standardi-
siert, wobei der Wert ,,0“ eine Gleichverteilung und
der Wert ,,1“ eine Konzentration auf einen einzelnen
Bereich angibt.

Die Vielfaltigkeit der Sendeformen auf tv.rostock
erreicht einen Wert von 0,45 (Abbildung 8). Der Vielfél-
tigkeitsindex fiir die Sendeinhalte liegt bei 0,50 (Abbil-
dung 9). Insgesamt ergibt sich daraus ein Wert von
0,48 fiir die Vielfaltigkeit der Programmangebote auf
tv.rostock.

Abbildung 7 — Analyse der Werbespots auf tv.rostock nach Werbekunden
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Abbildung 8 — Konzentration der Sendeformen von tv.rostock
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Abbildung 9 — Konzentration der Sendeinhalte von tv.rostock
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2.3 Analyse des Zuschauermarktes

Am 15., 17. und 22.02.2007 wurden die Befragungen
zum lokalen Fernsehsender tv.rostock im Einkaufszen-
trum Rostocker Hof durchgefiihrt. Insgesamt wurden
509 Personen zum Thema Lokalfernsehen und insbe-
sondere zum lokalen Fernsehsender tv.rostock befragt.

Interesse an Informationen und Informations-
gewinnung

72,5% der Befragten geben an, Interesse an Informa-
tionen Uiber die Hansestadt Rostock und die Region

zu haben. Vor allem die Altersgruppe der 30- bis 39-
Jahrigen zeichnet sich durch ein iberdurchschnittlich
hohes Interesse an Informationen iiber die Region aus.
Beziiglich der Gesamtheit der Befragten, die Interesse
an solchen Informationen haben, ergibt sich ein beson-
ders starkes Interesse an lokalen Nachrichten sowie
Informationen tiber Kultur und Veranstaltungen. 78,3%
der Befragten geben an, sehr grof3es bzw. grofes Inte-

2.3.1

resse an Lokalnachrichten zu haben; bezogen auf Kul-
tur und Veranstaltungen ergeben sich 76,7%. Des
Weiteren besteht groes Interesse an lokalem Wetter
(67,2%) und der Kategorie Freizeit/Hobby (66,9%).
Vergleichsweise geringeres Interesse verzeichnen
Informationen tiber Lokalsport (44,9%) sowie Lokalge-
schichte (50,1%) (Abbildung 10).

Zur Informationsgewinnung iiber die Region nut-
zen die Befragten, die auch Interesse an Informationen
tiber Rostock und Umgebung haben, am haufigsten
Zeitungen (80,5%). Weitere wichtige Informationsquel-
len stellen Radiosender (75,6%) und das Fernsehpro-
gramm des NDR dar (67,8%). Mehr als die Halfte der
Befragten, die an regionalen Informationen interessiert
sind, nutzen auch das Internet. Weitere 45% geben an,
sich Uber Lokalfernsehsender zu informieren. Anzei-
genblatter werden dagegen seltener zur Informations-
gewinnung genutzt (29,8%) (Abbildung 11).

Abbildung 10 - Allgemeines Interesse an unterschiedlichen Informationen — tv.rostock
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Abbildung 11 — Mediennutzung zur Informationsgewinnung — tv.rostock
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2.3.2 Allgemeine Anforderungen an lokales
Fernsehen
Um allgemeine Anforderungen an lokales Fernsehen
zu erheben, wurden die Befragten gebeten, ihre Anfor-
derungen ungestiitzt zu nennen. Am haufigsten wer-
den aktuelle Berichterstattung (49,5%) sowie regio-
nale Nachrichten (45,6%) erwartet. Dariiber hinaus
wiinschen sich 27,5% der Befragten Informationen
Uber regionale Veranstaltungen. Weitere 23% erachten
Informationen {iber regionale Unterhaltungsangebote
als wichtig (Abbildung 12).

2.3.3 Bekanntheit und Reichweite
In diesem Abschnitt werden Auswertungen zur
Bekanntheit von tv.rostock, der Zuschauerreichweite
sowie der Bekanntheit einzelner Sendungen von
tv.rostock dargestellt.

Zur Bestimmung der ungestiitzten Bekanntheit
von tv.rostock wurde die offene Frage ,,Welche loka-
len Fernsehsender kennen Sie?“ herangezogen. 54,4%
der Befragten nannten daraufhin den Lokalfernsehsen-
der tv.rostock. Der Sender rok.TV wurde von 54% der
Befragten ungestiitzt genannt. Weitere 10,8% gaben
ungestiitzt den NDR an, 9,4% welle-i. Bei dieser Frage
waren Mehrfachnennungen moglich. Die Betrach-
tung der gestiitzten Bekanntheit zeigt, dass 92,5%
der Befragten tv.rostock kennen. 88,5% der Befragten
haben den Lokalfernsehsender schon einmal gesehen.
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Abbildung 13 — Zuschauerreichweite — tv.rostock
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Vor dem Hintergrund der Zuschauerreichweite
wurde erhoben, wann die befragten Zuschauer
tv.rostock zuletzt eingeschaltet haben. Die Kennzahl
»Seher gestern®, die sich aus den Personen ergibt, die
den Sender am Tag vor der Befragung gesehen haben,
betragt 20,3%. Der weiteste Seherkreis, der sich aus
den Zuschauern ergibt, die den Lokalfernsehsender
innerhalb der letzten 14 Tage gesehen haben (d.h.
Summe der Zuschauer von ,,heute® bis ,innerhalb der
letzten 2 Wochen®), belduft sich auf 77,7% (Abbil-
dung 13).

Zur Analyse der Bekanntheit einzelner Sendungen
bzw. Programminhalte wurde zundchst ungestiitzt und
anschlielend gestiitzt gefragt, welche Sendungen auf
tv.rostock die Befragten kennen. Die Nachrichten errei-
chen dabei den hochsten ungestiitzten Bekanntheits-
grad von 19,5%. Sport vor Ort ist durch eine unge-
stiitzte Bekanntheit von 14,7% gekennzeichnet, das
Jugendmagazin OnR erreicht 13%. Die Nachrichten

Abbildung 14 — Bekanntheitsgrade einzelner Sendungen — tv.rostock
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zeichnen sich ebenfalls durch den hochsten gestiitz- Abbildung 15 — Anzahl der Wochentage, an denen die

ten Bekanntheitsgrad von 63,6% aus. Auch die Kultur- Zuschauer einschalten — tv.rostock

und Veranstaltungstipps (59%), Sport vor Ort (50,6%) %

sowie die Zoogeschichten (42,9%) sind einer Vielzahl 40 36,2

der befragten Zuschauer bekannt (Abbildung 14). 35

2.3.4 Nutzungsverhalten 30

Nachfolgend werden Auswertungen zum Nutzungs- 25 23,8

verhalten der Zuschauer pro Woche, zu den Haupt-

einschaltzeiten von tv.rostock, der durchschnittlichen 20 15,5

Sehdauer sowie der Nutzung bzw. Nutzungsintensitat 15 7 12,9

von Videotext bzw. Standbildprogramm des Lokalfern- ’

sehsenders dargestellt. 10 B
47,9% der Zuschauer von tv.rostock nutzen das Pro- 5 =

grammangebot des Senders héchstens einmal in der

Woche. 23,8% schalten tv.rostock an zwei Tagen in der

N
Woche ein, weitere 15,5% sehen den Lokalsender an .\Q@%@ @l\'b% ‘/\,bo,f.’y ‘,\733’0 ,\'b%é\
drei Tagen der Woche. Nur 12,9% geben an, tv.rostock ,§o®$° é}(\e '»&\ & &
hdufiger als an drei Tagen in der Woche einzuschalten é\é Q*o & S & \'z}c’
(Abbildung 15). (,)&\ @é\
Zur Ermittlung der Haupteinschaltzeiten von N
tv.rostock wurden den befragten Zuschauern Zeitkate-
gorien vorgegeben. Bei der Beantwortung dieser Frage
waren Mehrfachnennungen moglich. Die Mehrheit Abbildung 16 — Haupteinschaltzeiten der Zuschauer
der Zuschauer (46,7%) gab an, tv.rostock zwischen —tv.rostock
18 und 20 Uhr zu sehen. Dariiber hinaus wird das Pro- %
gramm des Lokalfernsehsenders auch haufig zwischen 50 46,7
20 und 22 Uhr (28,4%) und zwischen 16 und 18 Uhr 45
(20,2%) genutzt. Zu allen anderen Tageszeiten erge-
ben sich geringere Einschaltquoten von jeweils unter 40
5% (Abbildung 16). 35
Neben den Haupteinschaltzeiten wurde auch erho- 28,4
ben, wie lange die Zuschauer tv.rostock durchschnitt- 30
lich eingeschaltet haben. Die durchschnittliche Seh- 25 ||
dauer von tv.rostock betrdgt 25 Minuten. 16,9% der 20,2
befragten Zuschauer haben tv.rostock fiir 1 bis 5 Minu- 20 .
ten eingeschaltet, 19,9% fiir 6-10 Minuten und 21% 15 m u
fiir 11—20 Minuten. 21 bis 30 Minuten wird der Sender
von 26,8% der Zuschauer gesehen, weitere 12,6% ver- 10 B B 7
weilen fiir 31 bis 60 Minuten bei tv.rostock. Nur 2,8% 5f 1,4 24— 34 0 0 il
geben an, das Programmangebot des Senders langer 0:5 ’
als eine Stunde zu nutzen (Abbildung 17). 0
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Haufigkeiten in %
(Mehrfachnennungen)
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Abbildung 17 — Durchschnittliche Sehdauer — tv.rostock

Abbildung 19 — Bewertung einzelner Qualitdtsdimen-
Sionen — tv.rostock
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Abbildung 18 — Nutzungsverhalten Videotext bzw. (1,\) \'L°
Standbildprogramm — tv.rostock c,Q\'Q ('\\C(\
& ¢
% § 0
40 ,&({&
35 31,3
30 277 Beziiglich der Nutzung von Videotext oder Stand-
25 22,9 bildprogramm auf tv.rostock ldasst sich konstatieren,
’ dass 40,1% der befragten Zuschauer diesen Service
20 nutzen. Dabei wird der Videotext oder das Standbild-
15 11,4 programm von 59% an einem Tag der Woche oder
seltener in Anspruch genommen. 22,9% nutzen den
10 ’ angebotenen Service an zwei Tagen der Woche, wei-
5 tere 11,4% an drei Tagen in der Woche. 6,6% der
o befragten Zuschauer geben an, den Videotext oder das
N Standbildprogramm mehr als dreimal pro Woche zu
& <o & & & .
N <o <% <&° nutzen (Abbildung 18).
RIS & > &>
XN & A S S
¢ F S & \\(" 2.3.5 Wahrgenommene Programmqualitét
(,Qz*& @é\ Zur Bewertung der wahrgenommenen Programmqua-

litdt wurden die Befragten um eine allgemeine Bewer-
tung des Senders tv.rostock sowie um eine Einschat-
zung detaillierter Qualitatsdimensionen gebeten.
AuBerdem gab es durch eine offene Frage die Mog-
lichkeit, Anregungen und Verbesserungsvorschldge zu
tv.rostock und dem angebotenen Programm zu dufern.

Die allgemeine Bewertung des Lokalsenders
erfolgte mit Hilfe einer ser-Skala (1 = sehr gut bis 5 =
sehr schlecht). Der Lokalfernsehsender tv.rostock




Abbildung 20 — Anregungen und Verbesserungsvorschldge der Zuschauer — tv.rostock
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wurde im Durchschnitt mit 2,8 bewertet. Insgesamt
bewerteten 33,6% der befragten Zuschauer den Lokal-
fernsehsender mit ,,sehr gut“ oder ,,gut“. 52,8% ver-
gaben bei ihrer Bewertung die Note 3. Nur 13,5% der
befragten Zuschauer halten tv.rostock fiir ,,schlecht*
oder ,,sehr schlecht“. Bei Betrachtung der verschie-
denen Altersgruppen lasst sich feststellen, dass
tv.rostock von den &lteren Altersgruppen (60 Jahre und
alter: 2,4) positiver wahrgenommen wird als von den
jlingeren Altersgruppen (20 bis 29 Jahre: 3,1).

Zuséatzlich zur allgemeinen Bewertung des Senders
erfolgte eine detaillierte Einteilung in einzelne Qua-
litdtsdimensionen, die ebenfalls von den Befragten
bewertet werden sollten. Die befragten Zuschauer soll-
ten vor diesem Hintergrund eine Einschatzung beziig-
lich verschiedener Aussagen zu tv.rostock vorneh-
men. Zur Beantwortung diente auch bei dieser Frage
eine ser-Skala (1 = trifft sehr zu bis 5 = trifft gar nicht
zu). Als besonders zutreffend wurden die Aussagen
,berichtet iber Themen der Region* und ,,heimatver-
bunden® gewertet, die einen Durchschnittswert von
1,8 erzielten. Auch die Glaubwiirdigkeit von tv.rostock
wird mit einem Durchschnittswert von 2,0 bewertet. Im
Vergleich dazu erzielten die Dimensionen ,,Sendungen
sind unterhaltsam“ (2,9) und ,,bietet grofie Themen-
vielfalt“ (2,8) schlechtere Werte (Abbildung 19).

In einer offenen Frage konnten die Befragten Mei-
nungen und Anregungen sowie Verbesserungsvor-
schldge zu tv.rostock bzw. dessen Programmangebot
duflern. 217 der befragten Zuschauer nutzten diese

Gelegenheit, wobei die gegebenen Antworten sehr
heterogen waren. In Abbildung 20 sind die Anregun-
gen und Verbesserungsvorschlage zusammenfassend
dargestellt.

2.3.6 Bedeutung der Werbung und Werbeerinnerung
Werbung auf tv.rostock erachten nur 16% der befrag-
ten Zuschauer als niitzlich oder sehr niitzlich. Wahrend
16,3% eine indifferente Einstellung gegeniiber der
Werbung auf dem Lokalsender haben, halten 67,7%
die Werbung fiir weniger bzw. tiberhaupt nicht niitz-
lich.

Auf die Frage, an welche Werbung(en) sich die
Befragten erinnern konnen, gaben 117 der befrag-
ten Zuschauer mindestens eine Werbung an. Die Wer-
beerinnerung der Zuschauer ist in Abbildung 21 dar-
gestellt. Die hdufigsten direkten Nennungen erhielten
die Stadtwerke Rostock sowie die Druckerei Weidner
(jeweils 28 Nennungen).

2.3.7 Zuschauerstruktur

Zur Beschreibung der Zuschauerstruktur wurden
neben Geschlecht und Alter der Befragten auch die
Tatigkeit sowie das Haushalts-Nettoeinkommen
erfasst.

Von den mannlichen Befragten sind 79,8%
Zuschauer, von den weiblichen Befragten haben 82,9%
tv.rostock schon einmal gesehen.

Den Anteil der Zuschauer bei den einzelnen Alters-
kategorien zeigt Abbildung 22. So ist ersichtlich,
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Abbildung 21— Werbeerinnerung der Zuschauer — tv.rostock
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Abbildung 22 - Anteil der Zuschauer bei den Alters-
gruppen — tv.rostock
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dass 77,2% der 14- bis 19-jahrigen Befragten zu den
Zuschauern gehdren, bei den 20- bis 29-Jdhrigen sind
es 85%, bei den 40- bis 49-Jdhrigen sogar 86,9%.
65,8% der befragten Zuschauer geben an, tiber
ein Haushalts-Nettoeinkommen von bis zu 1000 Euro
monatlich zu verfiigen. 21,2% haben ein monatliches
Haushalts-Nettoeinkommen von bis zu 2 ooo Euro,
weitere 8,9% stehen mehr als 2 000 bis 3 000 Euro zur
Verfligung. 4% der befragten Zuschauer geben einen
Betrag von mehr als 3000 Euro an.



Lokales Fernsehen in Schwerin — SN-TV

3.1 Beschreibung des Senders

Der private, lokale Fernsehsender SN-TV ist seit dem
4. April 2003 auf Sendung und wird von der TV M-V
GmbH & Co. KG in Schwerin betrieben. Der Lokalsen-
der hat eine technische Reichweite von ca. 50000
Kabelhaushalten in der Landeshauptstadt.

Das Programm von SN-TV wird 16 Stunden tédglich als
regelmaBige Programmschleife auf Kabelkanal drei in
der Landeshauptstadt Schwerin gesendet. Zusatzlich
steht flir 16 Stunden tdglich ein Videotextangebot zur
Verfligung. Die verbleibenden acht Stunden sendet der
offene Kanal Schwerin (FischTV).

In einer Zwei-Stunden-Schleife sendet SN-TV eine
wochenaktuelle Nachrichtensendung, die immer am
Freitag um 18 Uhr beginnt. Im Anschluss daran werden
die Kinonews (KinoNewsTV) ausgestrahlt, die einen
weiteren regelmaBigen Bestandteil im Programm von
SN-TV darstellen und immer dienstags aktualisiert
werden.

Ein Infokanal im Bloomberg-Style ummantelt das
Fernsehmagazin von SN-TV insofern, als dass ein tag-
lich aktualisierter Ticker tiber Nachrichten aus der
Stadt berichtet.

Das wochentliche Programmschema von SN-TV
zeigt Tabelle 4.

Im weiteren Verlauf sollen die Sendeformate auf SN-
TV ndher erldutert werden.
= Schwerin bewegt

Das Magazin ,,Schwerin bewegt“ beinhaltet Bei-

trdge und Nachrichten, die verschiedene Themen

Schwerins behandeln. Das Magazin wird dabei an

der Zielgruppe 12+ ausgerichtet. Es ist geplant, die

Nachrichten ab 2. Februar 2007 in einer Art Rotation

standig durch neue Meldungen zu erganzen, wobei

die jeweils dlteste Meldung herausgenommen wird.

Das Format wird also dauerhaft 12-14 Meldun-

gen enthalten. Zusétzlich werden dem Zuschauer

ein tdglich aktualisierter Wetterbericht sowie ein

wdchentliches Gewinnspiel mit Start am Freitag
geboten.

Die folgenden Sendungen JeannieX und Kino-
NewsTV stellen Fremdformate dar:
= JeannieX

Die Jugendsendung ,,JeannieX“ berichtet tiber die

Lifestyletrends, Veranstaltungen und Sportevents.

Tabelle 4 — Das wdchentliche Programmschema
von SN-TV

Wochentag Zeitschiene Programmteil
(ab 18 Uhr)

Montag 18:00-18:15 Schwerin bewegt (Nach-

richtenformat)

18:15-18:30 Infokanal (oder Beitrdage/
Doku, etc.)

18:30—18:50 Kinonews + Kinopro-
gramm Schwerin

18:50-19:00 Infokanal

19:00-19:30 Fit for Job (Arbeitsmarkt-
magazin)

19:30-19:50 JeannieX (Lifestyle-Maga-
zin)

19:50-20:00 Infokanal

Wiederholung zweistiindlich bis zum nachsten Freitag
18 Uhr. Aktualisierung der Nachrichten fortlaufend.
Aktualisierung Fit for Job und JeannieX erfolgt immer
freitags. Kinonews + Kinoprogramm wird immer diens-
tags eingespielt. Das Wetter wird standig aktualisiert.

= KinoNewsTV

KinoNewsTV ist ein kurzes Magazin rund um die

Leinwandwelt.
= Fit for Job — Das Arbeitsmarktmagazin

Das wochenaktuelle Magazin ,,Fit for Job“ beleuch-

tet den Arbeitsmarkt durch das Aufzeigen von Mog-

lichkeiten, Verfahrensweisen, Beispielen, Hinter-
grundinformationen und Fortbildungsmdoglichkeiten
in Mecklenburg-Vorpommern.

= Kiek an — Das Mecklenburg-Vorpommern Magazin

Das Mecklenburg-Vorpommern Magazin ,,Kiek an“

berichtet monatlich iber verschiedene Themen aus

Mecklenburg-Vorpommern.

Bei beiden letztgenannten Magazinen handelt es
sich um eine Gemeinschaftsproduktion der lokalen
Fernsehsender in Mecklenburg-Vorpommern. Der Aus-
tausch von weiteren Beitrdgen erfolgt je nach behan-
deltem Thema unregelmafiig. Des Weiteren bestehen
Kooperationen mit dem Kino Capitol in Schwerin und
dem WURM-Center im Rahmen von Live-Talk-Sendun-
gen und Veranstaltungen.
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Bei der Betrachtung der technischen Vorausset-
zungen von SN-TV ist zu konstatieren, dass der lokale
Fernsehsender {iber vier Kameras und drei Schnitt-
platze verfiigt. SN-TV betreibt ein eigenes Studio fiir
Ton- und Videoproduktion (GreenKey).

Bei der Einspeisung der Programme gibt es bei SN-
TV grof3e technische Probleme. Durch den Umzug in
die Innenstadt (Wurm-Passage) ist die Direkteinspei-
sung via Riickkanal entfallen. Es musste ein exter-
ner Senderaum eingerichtet werden. Die Einspeisung
erfolgt nun durch Verbringung der Datentrdager zum
Einspeiseraum auf dem Grofen Dreesch.

Die Kosten fiir die bisher analoge Einspeisung
betragen monatlich 380 Euro. Diese Kosten ergeben
sich aus der Einstufung des Senders entsprechend der
Kabelhaushalte (knapp unter 50000 Haushalte).

Bei SN-TV wird davon ausgegangen, dass eine
Umstellung der analogen auf die digitale Einspeisung
durch die Kabelnetzbetreiber friihestens in den Jah-
ren 2009/2010 stattfinden wird. Insgesamt wird die
Umstellung auf die digitale Einspeisung als unproble-
matisch angesehen. Digitale Netze wiirden zudem bes-
sere Interaktionsmdéglichkeiten bieten.

Die sich ergebene Zusammenlegung verschiedener
Einspeisepunkte wird von SN-TV bereits realisiert. Eine
noch bessere Alternative wiirde sich nach Ansicht von
SN-TV durch eine Sendesteuerung von der Produkti-
onsstatte aus ergeben, welche wiederum nur mit Hilfe
einer IP-basierten Sendesteuerung effektiv machbar
wadre.

In Hinblick auf mogliche Fusionierungstendenzen
bei den Netzbetreibern konnten von SN-TV keine sol-
chen Bestrebungen erkannt werden.

Beziiglich der personellen Ausstattung des Sen-
ders kann festgehalten werden, dass bei SN-TV derzeit
zwei feste Mitarbeiter (Geschaftsfiihrer, Cutter) sowie
ein Lehrling beschéftigt sind. Des Weiteren sind vier
freie Mitarbeiter bei der Programmgestaltung von SN-
TV unterstiitzend tatig. Von diesen sind zwei Mitarbei-
ter im redaktionellen Bereich und zwei Mitarbeiter als
Kameraleute bzw. Cutter beschaftigt.

Einen umfassenden Uberblick iiber die organisatori-
schen, technischen und personellen Voraussetzungen
des Senders SN-TV enthilt Tabelle 5.

Tabelle 5 — Senderprofil SN-TV

Kontakt

TV M-V GmbH & Co. KG, Micha Dombrowski
Kloresgang 1, 19053 Schwerin

Tel. (0385) 5007833, Fax (0385) 5007829
presse@schwerin.tv, redaktion@sn-tv.de
www.schwerin.tv, www.sn-tv.de, www.tv-mv.de

Gesellschafter
Staatstheater Schwerin
Media Beteiligungsgesellschaft mbH

Sendestart
Lizenzerteilung ab o1. Januar 2003, Bewegtbild ab
04.04.2003

Sendefrequenz
Kabelkanal 3

Sendegebiet
Landeshauptstadt Schwerin

Sendezeit
16 h taglich, 8 h Offener Kanal Schwerin (FISCH TV)

Technische Reichweite
50000 Kabelhaushalte

Sendeformat

Senden in Zwei-Stunden-Schleife (Repeat-Format).
Tages- und wochenaktuelles Programm (Start: frei-
tags 18 Uhr). Nachrichtenblock wird standig aktuali-
siert.

Sendungen

Nachrichtensendung ,,Schwerin bewegt*
Kinomagazin

JeannieX

Fit for Job

Kiek an

Bei Landesthemen wird eine Ausstrahlung von Beitra-
gen anderer Lokalsender im Rahmen von Magazinen
oder Nachrichtenaustausch innerhalb des Regional
TV e.V. praktiziert

Das Voll-Bewegtbild wird von einem Infokanal
ummantelt.



(Studio-)Technische Voraussetzungen

Ubertragung von Live-Sendungen mittels einer Funk-
strecke moglich

4 Kameras, 3 Schnittpldtze

eigenes Studio

Programmeinspeisung
Technik: Analoge Einspeisung via Datentrager
Kosten: ca. 380 EUR pro Monat

Personelle Voraussetzungen

feste Mitarbeiter: 1 Geschaftsfiihrer, 1 Cutter, 1 Lehr-
ling

freie Mitarbeiter: 2 Mitarbeiter im redaktionellen
Bereich und 2 Kameraleute/Cutter

Kooperationen

Zusammenarbeit mit dem Kino Capitol, Zusammenar-
beit mit dem WURM-Center im Rahmen von Live-Talk-

Sendungen und Veranstaltungen. Mit allen anderen
Regionalsendern in MV bestehen Kooperationen (z.T.
gemeinsame Produktion, Programmaustausch)

3.2 Analyse der Programme und
Programmteile

Die folgenden Analysen basieren auf Sendungen von
SN-TV aus der 19., 25., 27., 30., 33., 37., 41. und 45.
KW des Jahres 2006. Die analysierte Sendezeit betragt
9:25:37. In die ndhere Betrachtung wurden 47 Sende-
beitrage (ohne Trailer und Uberleitungen) und 63 Wer-
bespots einbezogen.

Bezogen auf die durchschnittlichen Anteile der ein-
zelnen Sendeformen an einer Sendung von SN-TV
ergibt sich eine Verteilung, wie sie Abbildung 23 zeigt.
Als Bezugsgréfie der Analyse wurde eine Sendestunde
gewdhlt.

Abbildung 23 — Anteile der einzelnen Sendeformen
auf SN-TV (in %)

Trailer/Uberleitung

Werbespots Gewinnspiele

N\
P\
Diskussion/ 3

Talkrunde

Nachrichten @
Bericht/
Reportage/
Dokumentation

Die Analyse der durchschnittlichen Anteile der einzel-
nen Sendeformen zeigt, dass bei SN-TV durchschnitt-
lich 32:24 Minuten auf Magazine und Ratgeber ent-
fallen. Den zweitgroBten Anteil nehmen Berichte,
Reportagen und Dokumentationen mit 11:24 Minuten
ein. Die Nachrichten belegen durchschnittlich 9 Minu-
ten einer Sendestunde, Diskussionen und Talkrun-
den 2:24 Minuten. Jeweils 1:48 Minuten entfallen auf
Trailer/Uberleitungen und Werbespots. Gewinnspiele
nehmen mit durchschnittlich 1:12 Minuten den gerings-
ten Anteil einer Sendestunde ein.

Nachfolgend werden ndhere Inhaltsanalysen der
Nachrichten, Berichte, Reportagen und Dokumentatio-
nen sowie Magazine und Ratgeber erldutert.

Magazin/
Ratgeber
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Abbildung 24 — Sendeinhalte der Nachrichten auf SN-TV
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Abbildung 25 — Sendeinhalte der Berichte, Reportagen und Dokumentationen auf SN-TV
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Abbildung 26 — Sendeinhalte der Magazine und Ratgeber auf SN-TV
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Abbildung 24 zeigt eine Aufstellung der Sendein-
halte der Nachrichten auf SN-TV. Die Ergebnisse zei-
gen, dass der Schwerpunkt der Nachrichten auf SN-TV
im Bereich Freizeit/Kultur liegt, da in diesen Bereich
19% der Nachrichtenbeitrdge einzuordnen sind. An
zweiter und dritter Stelle folgen Nachrichtenbeitrdage
aus den Bereichen Soziales mit 16% und Politik mit
13%. Dahinter liegen Nachrichtenbeitrdage tiber den
Bereich Sport mit 10% und Wetter mit 8%. Die wei-
teren Themenbereiche spielen eine untergeordnete
Rolle.

In Hinblick auf die Berichte, Reportagen und Doku-
mentationen zeigt sich, dass auch hier der Bereich
Freizeit/Kultur den hochsten Stellenwert mit 25% ein-
nimmt. An die zweite Stelle treten Beitrdge zum Thema
Kinder/Jugend mit 18%. Der Sport nimmt mit 11% Platz
drei der durchschnittlichen Sendezeit der Berichte,
Reportagen und Dokumentationen ein (Abbildung 25).

Einen Uberblick liber die Sendeinhalte der Maga-
zine und Ratgeber gibt Abbildung 26. Hier zeigt sich
ein deutlicher Fokus auf den Bereich Human Interest
mit 19%. 14% der Sendeinhalte betreffen den Bereich
Kinder/Jugend, 9% den Bereich Soziales. Einen gerin-
geren Stellenwert nehmen die Themenbereiche Auto/
Verkehr sowie Freizeit/Kultur bei den Magazinen und
Ratgebern auf SN-TV ein.

Bei der Betrachtung der Sendungen auf SN-TV hin-

sichtlich des Werbeanteils und der Struktur der Werbe-
beitrdge ist zwischen gesponserten Beitrdgen und Bei-

tragen mit Werbeanteil zu unterscheiden.
Wie Abbildung 27 verdeutlicht, liegt der Anteil der
gesponserten Beitrdge auf SN-TV bei 60%.

Abbildung 27 — Anteil der gesponserten Beitrdge
auf SN-TV (in %)

Beitrdge ohne
Sponsor

60

gesponserte
Beitrage

Der Anteil der Beitrdge mit Werbeanteil belduft sich
dagegen auf nur 2% (Abbildung 28).
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Abbildung 28 - Anteil der Beitrdge mit Werbeanteil
auf SN-TV (in %)
Beitrdge mit
2 Werbeanteil

Beitrdge ohne
Werbeanteil

Mit Blick auf die Branchenzugehorigkeit der Werbe-
kunden von SN-TV kann konstatiert werden, dass 24%
der Branche Einzel-/Grohandel angehoren. Auto-
hduser und Reifenhdndler stellen einen Anteil von
17% an der Gesamtzahl der Werbekunden. Unter-
nehmen bzw. Institutionen aus dem Bereich Freizeit/
Veranstaltungswesen nehmen 13% der ausgestrahl-
ten Werbung in Anspruch. Eine detaillierte Ubersicht
tiber die Branchenzugehorigkeit der Werbekunden gibt
Abbildung 29.

Aus den vorliegenden Daten flir Sendeinhalte und
Sendeformen auf SN-TV kann ein Vielfaltigkeitsindex
fiir die Programmangebote auf dem Lokalfernsehsen-
der errechnet werden. Dies geschieht mit Hilfe von
Lorenzkurven, die die Konzentration auf bestimmte
Sendeformen und -inhalte abbilden.

Entsprechend der Abbildung 30 ergibt sich fiir die
Vielfalt der Sendeformen auf SN-TV ein Wert von o,71.

Der Vielfdltigkeitsindex der Sendeinhalte von SN-TV
betrédgt 0,60 (Abbildung 31).

Insgesamt ergibt sich damit ein Wert von 0,66 fiir
die Vielféltigkeit der Programmangebote von SN-TV.

Abbildung 29 — Analyse der Werbespots auf SN-TV nach Werbekunden
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Abbildung 30 — Konzentration der Sendeformen von SN-TV
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Abbildung 31— Konzentration der Sendeinhalte von SN-TV
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3.3 Analyse des Zuschauermarktes

Am 24.02.2007, 27.02.2007 und 01.03.2007 wurden
die Befragungen zum lokalen Fernsehsender SN-TV im
Sieben-Seen-Center Schwerin durchgefiihrt. Dort wur-
den 505 Personen zum Thema Lokalfernsehen und ins-
besondere zum ansassigen Lokalfernsehsender SN-TV
befragt.

3.3.1 Interesse an Informationen und Informations-
gewinnung
Interesse an Informationen tiber die Landeshauptstadt
Schwerin und die Region haben 73,3% der Befragten.
Betrachtet man die unterschiedlichen Altersgruppen,
ist festzustellen, dass die Gruppe der Befragten mit 60
Jahren und lter ein iberdurchschnittlich hohes Inte-
resse an regionalen Informationen hat. Das geringste
Interesse dufRern die Befragten von 20 bis 29 Jahren.
Hier gaben 52,4% an, Interesse an solchen Informatio-
nen zu haben.

Bezogen auf die Gesamtzahl der Befragten, die
Interesse an regionalen Informationen haben, besteht
besonders hohes Interesse an lokalem Wetter und
lokalen Nachrichten. 85% geben an, grofies bzw. sehr
grofBes Interesse an lokalem Wetter zu haben, 81,8%
interessieren sich besonders fiir lokale Nachrichten.
Hohes Interesse wurde auflerdem gegeniiber lokalen
Reportagen (76,8%), Informationen tiber Kultur und
Veranstaltungen (74,6%) sowie Verkehrsinformationen
und den Bereich Freizeit/Hobby (jeweils 74,2%) gedu-
Bert. Im Vergleich zu diesen Werten besteht geringe-
res Interesse an Lokalsport und Lokalgeschichte. Hier
bekunden nur 44,1% bzw. 50,8% grofies bzw. sehr gro-
es Interesse. Abbildung 32 zeigt die verschiedenen
Informationsbereiche im Uberblick.

Die wichtigste Informationsquelle fiir die Befrag-
ten, die Interesse an Informationen tiber Schwerin und
Umgebung haben, stellt das Radio dar. 91,4% geben
an, sich mit Hilfe des Radioprogramms zu informieren.
Ein wichtiges Informationsmedium bilden die Zeitun-

Abbildung 32 - Allgemeines Interesse an unterschiedlichen Informationen — SN-TV
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Abbildung 33 — Mediennutzung zur Informationsgewinnung — SN-TV
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Abbildung 34 — Anforderungen an lokales Fernsehen — SN-TV
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gen mit 85,7%. 80,8% der Befragten nutzen das Fern-
sehprogramm des NDR, weitere 56,8% lokale Fern-
sehsender. Dariiber hinaus informieren sich 45,9%
Uber Anzeigenblatter, etwa ein Drittel der Befragten
nutzt das Internet zur Informationsgewinnung. Bei der
Beantwortung dieser Frage waren Mehrfachnennun-
gen moglich. Eine Ubersicht iiber die Mediennutzung
gibt Abbildung 33.

3.3.2 Allgemeine Anforderungen an lokales
Fernsehen

Zur Erhebung der allgemeinen Anforderungen an loka-

les Fernsehen sollten sich die Befragten unaufge-

fordert, d.h. ohne Vorgabe von Antwortkategorien,

auflern. Mehr als die Halfte der Befragten gab an,

aktuelle Berichterstattungen sowie Nachrichten aus

der Region zu erwarten. 27,9% wiinschen sich Infor-
mationen Uber regionale Unterhaltungsangebote, 24%
Uber regionale Veranstaltungen. Weitaus seltener wur-
den Berichte iber regionale Bildungsangebote (4,4%)
sowie regionalen Sport (2,4%) gefordert (Abbil-

dung 34).

3.3.3 Bekanntheit und Reichweite

Im Folgenden werden Auswertungen zur Bekanntheit
von SN-TV, dessen Zuschauerreichweite sowie der
Bekanntheit einzelner Sendungen von SN-TV ndher
erldutert.

Zundchst wurde die ungestiitzte Bekanntheit von
SN-TV mit Hilfe der offenen Frage ,,Welche lokalen
Fernsehsender kennen Sie?“ bestimmt. 69,9% der
Befragten antworteten mit SN-TV, weitere 11,5% nann-
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Abbildung 35 — Zuschauerreichweite — SN-TV
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ten den NDR, 10,1% Fisch-TV. Die gestiitzte Bekannt-
heit von SN-TV liegt bei 94,2%. 88,4% der Befragten,
die angaben, den Lokalfernsehsender SN-TV zu ken-

nen, haben diesen schon einmal gesehen.

Des Weiteren wurde erhoben, wann die befrag-
ten Zuschauer SN-TV zuletzt gesehen haben. Bei der
Bestimmung der Zuschauerreichweiten wurden dabei
zwei Kennzahlen betrachtet. Die Kennzahl ,,Seher ges-
tern“ besteht aus den Personen, die den Sender am
Tag vor der Befragung gesehen haben und betragt
22,2%. Die Zuschauer, die SN-TV innerhalb der letzten
14 Tage eingeschaltet haben, ergeben den weitesten
Seherkreis mit 75%. Eine detaillierte Aufstellung tiber
die Zuschauerreichweite bietet Abbildung 35.

Zur Ermittlung der Bekanntheitsgrade einzelner
Sendungen und Programminhalte auf SN-TV wurden
die Zuschauer zuerst ungestiitzt und dann gestiitzt
gefragt, welche Sendungen von SN-TV sie kennen.

Die hochste ungestiitzte Bekanntheit erreicht hier
das Arbeitsmarktmagazin Fit for Job mit 14,1%. Einen

Abbildung 36 — Bekanntheitsgrade einzelner Sendungen — SN-TV
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relativ hohen ungestiitzten Bekanntheitsgrad weist
auBerdem das Magazin Schwerin bewegt auf. Dieses
Magazin zeichnet sich durch die hochste gestiitzte
Bekanntheit aus. 71,5% der befragten Zuschauer
geben an, dieses Magazin zu kennen. Auch das Maga-
zin Fit for Job sowie der Infokanal erreichen hohe
gestiitzte Bekanntheitsgrade von 48,6% bzw. 43,5%
(Abbildung 36).

3.3.4 Nutzungsverhalten

In diesem Abschnitt werden Analysen zum Nutzungs-
verhalten der Zuschauer pro Woche, zu den Hauptein-
schaltzeiten von SN-TV sowie zur durchschnittlichen
Sehdauer dargestellt. Au3erdem werden Auswertun-
gen zur Nutzung und Nutzungsintensitadt des Stand-
bildprogramms von SN-TV gezeigt.

Von den befragten Zuschauern schalten 55,8% den
Sender hochstens einmal in der Woche ein. 18,8%
nutzen das angebotene Programm von SN-TV an zwei
Tagen, weitere 9,5% an drei Tagen der Woche. 15,8%
der befragten Zuschauer geben an, den Lokalfern-
sehsender hadufiger als an drei Tagen in der Woche zu
sehen (Abbildung 37).

Die Haupteinschaltzeiten von SN-TV wurden anhand
vorgegebener Zeitkategorien analysiert. Die Befrag-
ten hatten die Moglichkeit, mehr als eine Kategorie
anzugeben. Fast die Halfte der befragten Zuschauer
(48,1%) gibt an, SN-TV zwischen 18 und 20 Uhr zu
sehen. 36,1% schalten den Sender zwischen 20 und
22 Uhr ein. Die Zeit zwischen 16 und 18 Uhr wurde von
17,5% der befragten Zuschauer angegeben. Alle wei-
teren Tageszeiten weisen deutlich geringere Einschalt-
quoten auf, die in Abbildung 38 dargestellt sind.

Zusatzlich zur Ermittlung der Haupteinschaltzeiten
wurden die Befragten gebeten, ihre durchschnittliche
Sehdauer von SN-TV anzugeben. Die durchschnittliche
Sehdauer aller befragten Zuschauer betrdgt 21 Minu-
ten. Abbildung 39 stellt die durchschnittliche Seh-
dauer der Zuschauer mit Hilfe von Kategorien dar.

Die Analyse der Nutzung des Standbildprogramms
von SN-TV ergibt, dass 15,8% der befragten Zuschauer
dieses Angebot nutzen. 27,9% geben an, das Stand-
bildprogramm an einem Tag der Woche zu nutzen, 18%
an zwei Tagen. Dreimal pro Woche wird das Standbild-
programm von nur 1,6% in Anspruch genommen. 9,8%
nutzen diesen angebotenen Service von SN-TV haufi-
ger als an drei Tagen in der Woche (Abbildung 40).

Abbildung 37 — Anzahl der Wochentage, an denen die
Zuschauer einschalten — SN-TV
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Abbildung 38 — Haupteinschaltzeiten der Zuschauer
-SN-TV
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Abbildung 39 — Durchschnittliche Sehdauer— SN-TV
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Abbildung 40 — Nutzungsverhalten Videotext bzw.
Standbildprogramm — SN-TV

45
40
35
30
25
20
15

10

%

42,6

9,8

Abbildung 41 - Bewertung einzelner Qualitdtsdimen-
sionen —SN-TV
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3.3.5 Wahrgenommene Programmgqualitat
Zur Ermittlung der wahrgenommenen Programmquali-
tdt wurden die Befragten gebeten, neben einer allge-
meinen Einschatzung des Senders auch die Bewertung
einzelner Qualitatsdimensionen vorzunehmen. Darii-
ber hinaus wurde ihnen die Moglichkeit er6ffnet, Anre-
gungen und Verbesserungsvorschlage zum Lokalfern-
sehsender SN-TV und dessen Programm zu dufiern.
Mit Hilfe einer ser-Skala (1 = sehr gut bis 5 = sehr
schlecht) sollten die Befragten eine allgemeine Bewer-
tung von SN-TV abgeben. Die durchschnittliche Bewer-
tung des Lokalfernsehsenders SN-TV betrégt 3,1. Ins-
gesamt bewerteten 23,9% der befragten Zuschauer
den Sender mit ,,sehr gut“ oder ,,gut“. 49,9% bewer-
teten SN-TV mit der Note 3. 26,3% der befragten
Zuschauer gaben die Bewertung ,,schlecht* oder ,,sehr
schlecht” an.



Abbildung 42 — Anregungen und Verbesserungsvorschldge der Zuschauer — SN-TV
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Die Einschatzung der detaillierten Qualitatsdimen-
sionen verlief wie folgt: Die befragten Zuschauer
wurden gebeten, verschiedene Aussagen danach zu
bewerten, inwieweit sie fiir SN-TV zutreffend sind.

Die Beantwortung erfolgte anhand einer ser-Skala (1
= trifft sehr zu bis 5 = trifft gar nicht zu). In besonde-
rem Maf3e zutreffend sind nach Ansicht der befragten
Zuschauer die Aussagen ,,heimatverbunden® sowie
»berichtet iber Themen der Region®, die einen Mit-
telwert von 2,0 erreichten. Die Glaubwiirdigkeit wird
mit 2,1 ebenfalls als zutreffend eingestuft. Als weniger
zutreffend wird die Aussage ,,bietet groRe Themenviel-
falt (3,2) erachtet. Einen Uberblick iiber die Einschét-
zung aller Aussagen gibt Abbildung 41.

220 der befragten Zuschauer von SN-TV dufier-
ten sich in einer offenen Frage zu ihren Anregungen
und Verbesserungsvorschldgen. 17,7% von ihnen
wiinschen sich mehr Berichte tiber die Stadt und die
Region, 16,8% haben den Wunsch nach mehr Aktua-
litat. Eine anspruchsvollere und interessantere Pro-
grammgestaltung fordern 15,9% der Zuschauer (Abbil-
dung 42).

3.3.6 Bedeutung der Werbung und Werbeerinnerung
Werbung auf SN-TV wird von nur von 17,6% der befrag-
ten Zuschauer als niitzlich oder sehr niitzlich einge-
stuft. Wahrend 19,8% diesem Thema indifferent gegen-
tiberstehen, halten 62,6% solche WerbemaBnahmen
fiir wenig bzw. iberhaupt nicht niitzlich.

Neben der Einschatzung der Niitzlichkeit von Wer-
bung auf SN-TV wurden die Befragten auch gebe-
ten, die Werbespots aufzuzahlen, an die sie sich erin-
nern kdnnen. 87 der befragten Zuschauer kdnnen sich
an mindestens eine Werbung erinnern. Jeweils 31%
erinnern sich an Werbemafinahmen fiir Wohnungen/
Immobilien und Autos bzw. Autohduser. 20,7% gaben
an, sich an Werbespots aus dem Bereich Freizeit erin-
nern zu kénnen. Bei der Beantwortung dieser Frage
waren Mehrfachnennungen méglich (Abbildung 43).

3.3.7 Zuschauerstruktur
Die Beschreibung der Zuschauerstruktur basiert
neben Geschlecht und Alter auch auf der Analyse der
Tatigkeit sowie des Haushalts-Nettoeinkommens der
befragten Zuschauer.

Von den mannlichen Befragten gehdren 85,4% zu
den Zuschauern, bei den weiblichen Befragten sind
es 81,5%.
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Abbildung 43 — Werbeerinnerung der Zuschauer — SN-TV
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Abbildung 44 — Anteil der Zuschauer bei den Alters-
gruppen —SN-TV
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Den Anteil der Zuschauer bezogen auf die jeweili-
gen Alterskategorien zeigt Abbildung 44. Die Ergeb-
nisse zeigen, dass 80% der 14- bis 19-jahrigen Befrag-
ten SN-TV schon einmal gesehen haben, bei den
20- bis 29-Jdhrigen sind es 90,5%, bei den 30- bis 39-
Jahrigen 90,9%. Von den 40- bis 49-jahrigen Befragten
haben 87,7% bereits einmal SN-TV eingeschaltet, von
den 5o- bis 59-Jdhrigen sind es 85,5%, von den 60-)adh-
rigen und dlteren Befragten nur noch 75,6%.

31,4% der Zuschauer von SN-TV verfiigen tiber ein
Haushalts-Nettoeinkommen von bis zu 1000 Euro.
38,1% der Zuschauer steht ein monatlicher Betrag von
1000 bis 2000 Euro zur Verfiigung. 21,7% geben an,
dass ihr Haushalt iiber ein monatliches Nettoeinkom-
men von iiber 2000 bis 3000 Euro verfligt. Weitere
8,8% erreichen einen monatlichen Betrag von mehr als
3000 Euro.



Lokales Fernsehen in Neubrandenburg —

neu’eins
4.1 Beschreibung des Senders

neu’eins — der lokale Fernsehsender in Neubranden-
burg —ist seit dem 5. Februar 2002 auf Sendung. Der
von der neueins GmbH in Neubrandenburg betriebene
Lokalfernsehsender hat eine technische Reichweite
von circa 35000 Kabelhaushalten in Neubrandenburg
und Umgebung.

Das Programm von neu’eins ist 24 Stunden taglich
als regelmaige Programmschleife verfiighar. Zweimal
wochentlich — jeweils Dienstag und Freitag um 18 Uhr
—wird ein neu produziertes Magazin ,,neu’eins“ einge-
speist. Die durchschnittliche Sendedauer des Maga-
zins betragt 30—45 Minuten. Bis zur nachsten Aktu-
alisierung werden stiindliche Wiederholungen des
Magazins ausgestrahlt.

Tabelle 6 gibt einen Uberblick tiber die wéchentli-
che Programmstruktur von neu’eins.

Neben dem Magazin ,,neu’eins“ sendet der Neu-
brandenburger Lokalfernsehsender neu’eins verschie-
dene weitere eigenproduzierte Formate, deren Inhalte
im Folgenden ndher beschrieben werden.
= Magazin ,,neu’eins“

Das Magazin neu’eins bietet dem Zuschauer aktu-

elle Informationen iiber Ereignisse in Neubranden-

burg und Umgebung. Dariiber hinaus enthélt das

Magazin einen Wetterbericht, eine Gliickwunsch-

box sowie aktuelle Nachrichten aus der Region. Ver-

schiedene moderierte Beitrdge aus Institutionen in

Neubrandenburg ergdnzen das Programm.
= Wohnungsgesellschafts-Magazin

Dieses Magazin befasst sich mit Beitrdgen aus der

Neubrandenburger Wohnungsgesellschaft. Die Sen-

dedauer betrdgt ca. 7 Minuten. Das Wohnungsge-

sellschafts-Magazin wird fiinf Mal taglich gesendet.
= Krankenhaus-Magazin

Ebenso wie das Wohnungsgesellschafts-Magazin

hat das Krankenhaus-Magazin eine Sendedauer von

7 Minuten und wird fiinfmal am Tag ausgestrahlt.

Hier werden inshesondere krankenhausspezifische

Themen vorgestellt.
= Theatermagazin

Viermal im Jahr wird fiir die Theater und Orches-

ter GmbH ein Magazin produziert, welches fiinfmal

am Tag ausgestrahlt wird. In diesem Format werden

Auffiihrungen, Schauspieler, Regisseure usw. vorge-

stellt.

Tabelle 6 — Das wdchentliche Programmschema

von neu’eins

Wochentag Zeitschiene
(ab 18 Uhr)

Dienstag 18:00—18:02
18:02—18:06
18:06—18:10
18.10—18.12
18:12—18:16

18:16-18:20

18:20-18:24
18:24-18:30

18:30-18:34
18:34-18:36

18:36-18:38
18:38-18:44

18:44-19:00

Programmteil

BegriiBung der
Zuschauer, Moderation
aus einem Unternehmen,
Ausstellung usw.
Beitrag/Bericht aus der
Region

Infothek (Nachrichten aus
der Region)
Werbeblock
Moderation
Beitrag/Bericht aus der
Region

Moderation
Beitrag/Bericht aus der
Region

Moderation/
Verabschiedung
Gliickwiinsche

Das Wetter

Magazin (z.B. Kranken-
haus, Wohnungsgesell-
schaft usw.)
Werbeblock

Stiindliche Wiederholung bis Freitag 18.00 Uhr
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= Stadtwerke-Magazin
Die verschieden Geschaftsfelder des Unternehmens
werden vorgestellt und den Zuschauern transparent
gemacht. Die Ausstrahlung erfolgt flinfmal taglich.
= Tiermagazin
In diesem achtminiitigen Format geben Tierdrzte
fachliche Ratschldge, Tiere werden vermittelt und
Zuschauer erhalten die Moglichkeit, ihre Tiere zu
prasentieren. Die Ausstrahlung erfolgt 14-tdgig von
Freitag bis Dienstag.

Dariiber hinaus sendet der lokale Fernsehsender
neu’eins 24 mal taglich einen Veranstaltungskalender.
Neben den eben vorgestellten Eigenproduktionen
werden auch fremdproduzierte Beitrdge in das Pro-
gramm von neu’eins aufgenommen:
= Hof mit Himmel — ERF-TV
Die Sendung des Evangeliums-Rundfunk wird ein-
mal pro Tag gesendet.
= Tipps und Tricks — Heimwerkermagazin

AuBBerdem werden zwei Magazine ausgestrahlt, die in
gemeinschaftlicher Produktion der lokalen Fernseh-
sender in Mecklenburg-Vorpommern entstehen:

= Fit for Job — Das Arbeitsmarktmagazin

= Kiek an — Das Mecklenburg-Vorpommern Magazin

Nach Ansicht von neu’eins haben sich die Koopera-
tionen zwischen den einzelnen Lokalfernsehsendern
in Mecklenburg-Vorpommern weiter verbessert. Der
Austausch von Programmteilen bzw. Berichten erfolgt
unregelmaBig und allein themenspezifisch.

Bei Betrachtung der technischen Voraussetzungen
des Lokalfernsehsenders kann festgestellt werden,
dass keine Probleme bei der Einspeisung vorliegen.
neu’eins stehen drei Schulterkameras, zwei Handka-
meras sowie fiinf Schnittpldtze zur Verfiigung.

Die Programmeinspeisung von neu’eins erfolgt
analog direkt in das Kabelnetz iber Medianet — eine
Tochtergesellschaft der Stadtwerke Neubrandenburg.
Die Kosten fiir die Einspeisung betragen 310 Euro pro
Monat.

Vor dem Hintergrund der Digitalisierungsbestrebun-

gen der Kabelnetzbetreiber ist zu konstatieren, dass
sich fiir neu’eins keine direkten Vor- und Nachteile
ergeben wiirden. Die Programmproduktion ist bereits
digitalisiert, die Kosten fiir eine digitale Einspeisung
sind schwer abschéatzbar. Es wiirden insbesondere

Tabelle 7 — Senderprofil neu’eins

Kontakt
neueins GmbH, Herr Knuth
Lindenstrae 63, 17033 Neubrandenburg

Tel. (0395) 5639980, Fax: (0395) 5639982
info@neueins.tv, www.neueins.tv

Gesellschafter
76% Lieps Verlag + Marketing GmbH
24% Stadtwerke Neustrelitz

Sendestart
o5. Februar 2002

Sendefrequenz
eigener Programmplatz

Sendegebiet
Neubrandenburg und Umgebung

Sendezeit
24 h taglich (inkl. 24 h taglich Videotext)

Technische Reichweite
ca. 35 000 Haushalte

Sendeformat

2 x je Woche neues Programm (immer Dienstag und
Freitag 18 Uhr) in Form eines Magazins von 30—45 min
Dauer, Sendung im Stundentakt

Sendungen

Magazin ,,neu‘eins”
Wohnungsgesellschafts-Magazin
Krankenhaus-Magazin
Veranstaltungskalender
Tiermagazin
Theatermagazin
Stadtwerke Magazin
Tipps und Tricks

Hof mit Himmel

Fit for Job

Kiek an



(Studio-)Technische Voraussetzungen
3 Schulterkameras, 5 Schnittplatze, 2 kleine Kameras

Programmeinspeisung

Technik: direkt in das Kabelnetz tiber Medianet (Toch-
ter der Stadtwerke NB), Kopfstation — Senderechner
— Software Scala 3.0

Kosten: 310 EUR/Monat

Personelle Voraussetzungen
6 feste Mitarbeiter
5 freie Mitarbeiter

Kooperationen

Mit allen anderen Regionalsendern in MV bestehen
Kooperationen (z.T. gemeinsame Produktion, Pro-
grammaustausch)

neue Senderechner bendtigt. Wann eine Digitalisie-
rung realisiert wird, ist nach Ansicht von neu’eins vor
allem davon abhangig, wann Datenleitungen verfiighar
sind, die eine digitale Ubertragung erméglichen.

Die Tendenz zur Fusionierung von Kabelnetzbetrei-
bern wird von neu’eins bestatigt.

In Hinblick auf die personellen Kapazitaten verfiigt
der lokale Fernsehsender neu’eins iber sechs festan-
gestellte Mitarbeiter sowie fiinf freie Mitarbeiter, die
in den Bereichen Redaktion, Moderation und Kamera
unterstiitzend eingesetzt sind.

Einen umfassenden Uberblick iiber die organisatori-
schen, technischen und personellen Voraussetzungen
des Senders neu’eins enthalt Tabelle 7.

4.2 Analyse der Programme und
Programmteile

Grundlage der nachfolgenden Analysen bilden die Sen-
dungen von neu’eins aus der 19., 25., 27., 33. und 37.
KW des Jahres 2006. Die analysierte Sendezeit belduft
sich auf 5:02:37. Es wurden 29 Sendebeitrdge und 25
Werbespots in die Analyse einbezogen.

In Hinblick auf die durchschnittlichen Anteile der
einzelnen Sendeformen an einer Sendung von neu’eins
ergibt sich die in Abbildung 45 dargestellte Verteilung.
Die Bezugsgrofie der Auswertungen bildet eine Sen-
destunde.

Abbildung 45 — Anteile der einzelnen Sendeformen
auf neu’eins (in %)

Werbespots 1 Portréts
o o
Trailer
Uberleitung\7
Magazin/
Ratgeber

Nachrichten

Bericht/
Reportage/
Dokumentation

Dabei ist ersichtlich, dass der grofite Teil einer Sen-
destunde (22:10 Minuten) von neu’eins auf Magazine
und Ratgeber fallt. Berichte, Reportagen und Doku-
mentationen nehmen 20:50 Minuten ein, die Nach-
richten 8:26 Minuten. Vier Minuten und 29 Sekunden
entfallen auf Trailer/Uberleitungen, drei Minuten und
16 Sekunden auf Werbespots sowie 49 Sekunden auf
Portrats.

Nachfolgend sollen die Nachrichten, Berichte,
Reportagen und Dokumentationen sowie Magazine
und Ratgeber ndher aus inhaltlicher Sicht betrachtet
werden.

Die Nachrichten auf neu’eins sind durch eine Viel-
zahl an unterschiedlichen Themenbereichen gekenn-
zeichnet. Ein Viertel der Sendezeit der Nachrichten
wird durch das Wetter in Anspruch genommen. Wei-
tere 21% entfallen auf Beitrdge tber Freizeit und Kul-
tur, 12% auf soziale Sendeinhalte. Der Themenbereich

4 Lokales Fernsehen in Neubrandenburg — neu’eins H



Abbildung 46 — Sendeinhalte der Nachrichten auf neu’eins
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Abbildung 47 — Sendeinhalte der Berichte, Reportagen und Dokumentationen auf neu’eins
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Abbildung 48 — Sendeinhalte der Magazine und Ratgeber auf neu’eins
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Sport beansprucht 10% der Sendezeit der Nachrichten
(Abbildung 46).

Bei der Betrachtung der Berichte, Reportagen und
Dokumentationen auf neu’eins zeigt sich in diesem
Bereich ein vergleichsweise hoher Anteil aus dem
Bereich Freizeit und Kultur (Abbildung 47).

Bei den Inhalten der Magazine und Ratgeber hat die
Politik den groBten Stellenwert (17%). Berichte aus
den Bereichen Wirtschaft (14%) und Kinder/Jugend
(12%) folgen. Der Themenbereich Wissenschaft/
Bildung schlief3t sich mit 10% der Sendezeit bei Maga-
zinen und Ratgebern an (Abbildung 48).

Bei der Analyse der Sendungen auf neu’eins hin-
sichtlich Werbeanteil und Werbestruktur wird zwischen
gesponserten Beitrdgen und Beitragen mit Werbean-
teil unterschieden. Wie Abbildung 49 verdeutlicht,
werden die Sendungen auf neu’eins zu 10% gespon-
sert.

Abbildung 49 — Anteil der gesponserten Beitrdge
auf neu’eins (in %)

gesponserte

10 Beitrage

Beitrage
ohne Sponsor

Der Anteil der Beitrdge mit Werbeanteil an der
Gesamtzahl der analysierten Beitrdge liegt bei 17%
(Abbildung 50).

Abbildung 50 — Anteil der Beitrdge mit Werbeanteil
auf neu’eins (in %)
Beitrdge mit
Werbeanteil

17

Beitrdge ohne
Werbeanteil

Nimmt man Auswertungen zur Branchenzugehorigkeit
der Werbekunden von neu’eins auf Basis der analy-
sierten Werbespots vor, zeigt sich die in Abbildung 51
dargestellte Verteilung. 33% der Werbekunden von
neu’eins sind der Branche Kosmetik/Friseur zuzuord-
nen. An zweiter Stelle folgen Unternehmen und Insti-
tutionen aus dem Bereich Veranstaltungswesen und
Mode mit einem Anteil von jeweils 15%. 10% der Wer-
bekunden sind Kabelnetzbetreiber.

AbschlieBend ldsst sich fiir den lokalen Fernseh-
sender neu’eins ein Vielfdltigkeitsindex berechnen. In
diesen Index geht neben der Vielfalt der Sendeformen
auch die Vielfalt der Sendeinhalte ein.

Abbildung 51— Analyse der Werbespots auf neu’eins nach Werbekunden

Kosmetik/Friseur
Veranstaltungen
Mode
Freizeitbad/-park
Kabelnetzbetreiber
Sonstiges

10
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15

15

33
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Die Konzentration auf verschiedene Sendefor- Beziiglich der Vielfalt der Sendeinhalte von neu’eins
men bzw. Sendeinhalte ist anhand der dargestell- wird ein Wert in Hohe von 0,50 erreicht (Abbildung
ten Lorenzkurven ableitbar. Entsprechend der Abbil- 53).
dung 52 ergibt sich fiir die Vielfalt der Sendeformen Insgesamt ergibt sich somit ein Vielfaltigkeitsindex
von neu’eins ein Wert von o,70. der Programmangebote von neu’eins von 0,60.

Abbildung 52 — Konzentration der Sendeformen von neu’eins
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Abbildung 53 — Konzentration der Sendeinhalte von neu’eins
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4.3 Analyse des Zuschauermarktes

Die Befragungen zum Lokalfernsehsender neu’eins
wurden am 02.03.2007 und 08.03.2007 vor dem
Marktplatzcenter sowie im Lindetalcenter Neubran-
denburg durchgefiihrt. Insgesamt wurden in beiden
Einkaufszentren 500 Personen zum Thema Lokalfern-
sehen und insbesondere zum lokalen Fernsehsender
neu’eins befragt.

4.3.1 Interesse an Informationen und Informations-
gewinnung

75,8% der Befragten duBern Interesse an Informatio-

nen tiber Neubrandenburg und Umgebung. Betrachtet

man die unterschiedlichen Altersgruppen, ist festzu-

stellen, dass vor allem die Gruppe der Befragten mit

einem Alter von 60 Jahren und alter tiberdurchschnitt-

lich hohes Interesse an regionalen Informationen

hat (92,9%). Auch die 50- bis 59-Jdhrigen zeigen ein

erhohtes Interesse an solchen Informationen (86,5%).

Von der Gesamtzahl der Befragten, die Interesse
an Informationen tber die Region Neubrandenburg
haben, bekunden 76,8% sehr grof3es bzw. grof3es Inte-
resse an lokalem Wetter. Ebenfalls hohes Interesse
besteht gegeniiber lokalen Reportagen (74,4 %), loka-
len Nachrichten (73,9%) und Kultur und Veranstaltun-
gen (68,6%). Vergleichsweise geringere Werte errei-
chen Informationen tiber Lokalsport und Lokalpolitik.
Hier geben nur 48,8% bzw. 49,6% der Befragten an,
groBBes bzw. sehr groBes Interesse zu haben (Abbil-
dung 54).

Das wichtigste Medium zur Gewinnung von regio-
nalen Informationen stellt das Radio dar. 84,4% geben
an, sich iber das Radioprogramm zu informieren. Eine
wichtige Rolle spielen ebenfalls die Zeitungen, die von
82,1% der Befragten genutzt werden. Das Fernsehpro-
gramm des NDR wird von 72% der Befragten mit Inte-
resse am regionalen Geschehen zur Generierung von
Informationen herangezogen. Weitere 61,7% geben an,
lokale Fernsehsender zu nutzen, um sich zu informie-

Abbildung 54 — Allgemeines Interesse an unterschiedlichen Informationen — neu’eins

lokale Nachrichten
Lokalpolitik

Lokalsport

lokales Wetter
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Abbildung 55 — Mediennutzung zur Informationsgewinnung — neu’eins

Radio

Zeitungen
Fernsehen NDR
Fernsehen lokal TV
Anzeigenblatter
Internet

Sonstiges

Hdufigkeiten in %
(Mehrfachnennungen)
80%

70

aktuelle Berichterstattung
Nachrichten aus der Region senden
regionale Unterhaltungsangebote
regionale Veranstaltungen
ansprechende Prdsentation
innovativ sein

regionaler Sport

regionale Bildungsangebote
regionale Wetternachrichten
regionale Werbung

moderiert werden

5)0
3,2
0,2

10

51,0
43.4

Hdufigkeiten in %
(Mehrfachnennungen)

20 30 40 50 %

ren, 46,7% tun dies tiber Anzeigenblatter. Auch das
Medium Internet wird von mehr als einem Drittel der
Befragten fiir die Suche regionaler Informationen ver-
wendet. Eine Ubersicht iiber die Mediennutzung gibt
Abbildung 55. Bei dieser Frage gab es die Moglichkeit
von Mehrfachnennungen.

4.3.2 Allgemeine Anforderungen an lokales
Fernsehen
Um die allgemeine Erwartungshaltung der Befrag-
ten an lokales Fernsehen zu erheben, wurden diese
zundchst ungestiitzt zu ihren Anforderungen befragt.
Mehr als die Halfte der Befragten erwartet demnach
eine aktuelle Berichterstattung vom Lokalfernsehsen-
der. 43,4% erachten es fiir wichtig, Nachrichten aus
der Region zu senden. 20,8% der Befragten fordern

Informationen lber regionale Unterhaltungsangebote,
18,2% mochten auf regionale Veranstaltungen hinge-
wiesen werden. Eine Auflistung aller gedufierten Anfor-
derungen ist aus Abbildung 56 ersichtlich.

4.3.3 Bekanntheit und Reichweite

In diesem Abschnitt werden die allgemeine Bekannt-
heit von neu’eins, die Bekanntheit einzelner Sendun-
gen bzw. Programminhalte sowie die Zuschauerreich-
weite des Lokalfernsehsenders dargestellt.

Die offene Frage ,,Welche lokalen Fernsehsender ken-
nen Sie?“ dient der Bestimmung der ungestiitzten
Bekanntheit von neu’eins. Auf diese Frage antworte-
ten 47,8% mit neu’eins, 13% gaben den Sender Tele N
an, weitere 8,2% nannten den NDR. Der gestiitzte
Bekanntheitsgrad fiir neu’eins liegt bei 89,2%. 87,4 %,



Abbildung 57 — Zuschauerreichweite — neu’eins
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der Befragten, die neu’eins kennen, haben den Sender
schon einmal eingeschaltet.

Des Weiteren wurde die Zuschauerreichweite
bestimmt, in dem die Befragten nach ihrem letzten Ein-
schalttag beziiglich neu’eins gefragt wurden. Die Kenn-
zahl ,Seher gestern®, ergibt sich aus den Zuschau-
ern, die den Sender am Tag vor der Befragung gesehen
haben, und betragt hier 20,9%. Der weiteste Seher-
kreis liegt bei 84,5%. Diese Kennzahl errechnet sich
aus den Zuschauern, die innerhalb der letzten zwei
Wochen neu’eins eingeschaltet haben. Abbildung 57
verdeutlicht die einzelnen Kategorien der Zuschauer-
reichweite.

Die Bekanntheitsgrade einzelner Sendungen
und Programminhalte auf neu’eins wurden von den
Zuschauern zundchst ungestiitzt, d.h. ohne Vorgabe
von Sendungsbezeichnungen, und dann gestiitzt
erfragt. Den hdchsten ungestiitzten Bekanntheits-
grad erreicht das neu’eins Magazin mit einem Wert von
19,5%. 8,7% der befragten Zuschauer nannten unauf-

Abbildung 58 — Bekanntheitsgrade einzelner Sendungen — neu’eins
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gefordert das Wohnungsgesellschaftsmagazin, wei-
tere 7,7% den Veranstaltungskalender. Die ungestiitz-
ten Bekanntheiten der anderen Magazine liegen unter
5%. Das neu’eins Magazin erfahrt auch die héchste
gestiitzte Bekanntheit. 73,6% der befragten Zuschauer
geben an, dieses Magazin zu kennen. Darauf folgen
das Wohnungsgesellschaftsmagazin mit 62,3%, der
Veranstaltungskalender mit 52,3% und das Stadt-
werke-Magazin mit 41%. Relativ unbekannt ist das
Magazin ,,Hof mit Himmel“ des Evangelischen Fern-
sehrundfunks (Abbildung 58).

4.3.4 Nutzungsverhalten

Im folgenden Abschnitt werden Auswertungen zum
Nutzungsverhalten der Zuschauer pro Woche, zu den
Haupteinschaltzeiten des Lokalsenders neu’eins sowie
der durchschnittlichen Sehdauer erldutert. Dariiber
hinaus wird eine Analyse der Nutzungsintensitdt von
Videotext und Standbildprogramm von neu’eins vorge-
nommen.

53,5% der befragten Zuschauer haben den Sender
neu’eins hochstens einmal in der Woche eingeschal-
tet. Zweimal wéchentlich nutzen 25,7% der befragten
Zuschauer das Programmangebot von neu’eins. 9,4%
geben an, den Lokalfernsehsender an drei Tagen in der
Woche zu sehen, 11,3% sehen neu’eins haufiger als
dreimal wochentlich (Abbildung 59).

Die Analyse der Haupteinschaltzeiten von neu’eins
erfolgte mittels vorher gebildeter Zeitkategorien.

Die Befragten sollten angeben, zu welcher Zeit sie
neu’eins iiblicherweise einschalten. Es gab die Mog-
lichkeit von Mehrfachnennungen. Die Haupteinschalt-
zeit liegt zwischen 18 und 20 Uhr. 53,8% gaben an,
den Sender zu dieser Zeit zu sehen. Ein Viertel der
befragten Zuschauer nutzt das Programmangebot von
neu’eins zwischen 20 und 22 Uhr, 20,3% zwischen 16
und 18 Uhr. Die Einschaltquote zwischen 12 und 16 Uhr
liegt bei 12,8%. Alle weiteren Zeitkategorien wurden
von weniger als 5% der Befragten angeben, wie Abbil-
dung 60 zeigt.

Neben der Analyse der Haupteinschaltzeiten wurde
auch die durchschnittliche Sehdauer der Befragten
erhoben. Insgesamt ergibt sich ein Durchschnitts-
wert fiir die Sehdauer aller befragten Zuschauer von
27 Minuten. 14,1% gaben an, neu’eins 1 bis 5 Minuten
eingeschaltet zu lassen, 17,5% nutzen das Programm-
angebot des Senders fiir 6-10 Minuten. Weitere 18%
schalten den Lokalfernsehsender fiir 11-20 Minuten

ein. Etwa ein Drittel der befragten Zuschauer verweilt
fiir 21-30 Minuten bei neu’eins, 14,1% fiir 31-60 Minu-
ten. Nur 2,3% haben neu’eins mehr als eine Stunde
eingeschaltet (Abbildung 61).

Beziiglich der Nutzung von Videotext oder Stand-
bildprogramm ldsst sich feststellen, dass 43,2% der
befragten Zuschauer dieses Angebot nutzen. Davon
nehmen 54,9% diesen Service einmal in der Woche
oder seltener in Anspruch, 22,2% nutzen Videotext
oder Standbildprogramm an zwei Tagen der Woche.
11,7% der befragten Zuschauer, die den Videotext oder
das Standbildprogramm auf neu’eins ansehen, tun
dies dreimal wochentlich. 11,1% nutzen diesen ange-
botenen Service noch haufiger (Abbildung 62).

4.3.5 Wahrgenommene Programmgqualitat

Bei der Analyse der wahrgenommenen Programm-
qualitdat wurde neben einer allgemeinen Bewertung
des Senders neu’eins durch die befragten Zuschauer
auch die Einschatzung einzelner Qualitatsdimensionen
erhoben. AuBerdem konnten durch eine offene Frage
Anregungen und Verbesserungsvorschlage der Befrag-
ten zum Lokalsender und dessen Programminhalten
generiert werden.

Anhand einer ser-Skala (1 = sehr gut bis 5 = sehr
schlecht) sollten die Befragten eine allgemeine Bewer-
tung des Senders neu’eins vornehmen. Durchschnitt-
lich wird der Lokalfernsehsender von den befragten
Zuschauern mit 2,8 bewertet. 38,1% der Befragten
nehmen eine allgemeine Einschdtzung des Senders
mit ,,sehr gut” und ,,gut* vor. Mit ,,befriedigend* wird
neu’eins von 44,6% bewertet. 17,2% der befragten
Zuschauer vergeben die Urteile ,,schlecht bzw. ,,sehr
schlecht”.

Um eine detaillierte Bewertung des Senders zu
ermoglichen, wurden die Befragten gebeten, verschie-
dene Aussagen in dem Sinne zu bewerten, wie sie fiir
neu’eins zutreffend sind. Fiir die Beantwortung wurde
eine ser-Skala (1 = trifft sehr zu bis 5 = trifft gar nicht
zu) herangezogen. Besonders zutreffend finden die
befragten Zuschauer die Aussage ,,heimatverbun-
den“ (1,6) und ,,berichtet (iber Themen der Region*
(1,7). AuBerdem ist ihrer Meinung nach der Sender als
glaubwiirdig zu bezeichnen. Vergleichsweise weni-
ger zutreffend werden die Aussagen ,,Sendungen sind
unterhaltsam“ und ,,bietet groe Themenvielfalt” ein-
geschatzt, die Mittelwerte von 2,9 und 2,7 beziiglich
des Zutreffens erhielten (Abbildung 63).



Abbildung 59 — Anzahl der Wochentage, an denen die
Zuschauer einschalten — neu’eins
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Abbildung 61— Durchschnittliche Sehdauer — neu’eins
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Abbildung 60 — Haupteinschaltzeiten der Zuschauer
—neu’eins
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Abbildung 62 — Nutzungsverhalten Videotext bzw.
Standbildprogramm — neu’eins
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Abbildung 63 — Bewertung einzelner Qualitdtsdimen-
Sionen —neu’eins

informativ —‘I»z,lz
glaubwiirdig 2,(L
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aktuell 2|,3
bietet grofie Themenvielfalt \ |2,7
berichtet iiber Themen der Region 1,7
heimatverbunden 1,6
Sendungen sind unterhaltsam 2,9
Sendungen kann ich empfehlen |2,6

161 der befragten Zuschauer nutzten die Gele-
genheit, ihre Meinungen und Anregungen zum Sen-
der neu’eins und dessen Programmstruktur in einer
offenen Frage zu nennen. Am haufigsten wurde der
Wunsch nach mehr Kinder- und Jugendsendungen
geduBert (20,5%). 16,1% der Zuschauer wiinschen sich
mehr Aktualitat, 14,3% Verbesserungen der Modera-
tion. Abbildung 64 stellt die gedufierten Meinungen
zusammengefasst in Kategorien dar.

4.3.6 Bedeutung der Werbung und Werbeerinnerung
20,1% der befragten Zuschauer halten Werbung auf
neu’eins fiir niitzlich oder sehr niitzlich. Dagegen
bewerten 53,8% solche Werbespots als wenig bzw.
Uberhaupt nicht niitzlich.

121 der befragten Zuschauer konnten sich an min-
destens einen Werbespot erinnern. 31,4% gaben an,
sich an Werbung fiir den Einzel- oder Grofhandel erin-
nern zu kdnnen, 28,1% an Werbung fiir Wohnungen
oder Wohnungsgesellschaften/-genossenschaften.
41,3% der befragten Zuschauer gaben Werbung fiir
sonstige Dienstleistungen an (Abbildung 65). Die hau-
figsten direkten Nennungen fielen auf Wohnungsge-
nossenschaften (34 Nennungen).

Abbildung 64 — Anregungen und Verbesserungsvorschldge der Zuschauer — neu’eins
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Abbildung 65 — Werbeerinnerung der Zuschauer — neu’eins
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4.3.7 Zuschauerstruktur

Zur Beschreibung der Zuschauerstruktur werden das
Geschlecht der befragten Zuschauer sowie deren

Alter herangezogen. Des Weiteren werden die Tatig-
keit sowie das monatliche Haushalts-Nettoeinkommen
erhoben.

Von den mannlichen Befragten geben 77,7% an,
Zuschauer zu sein, bei den weiblichen Befragten sind
es 78,5%.

Den Anteil der Zuschauer bezogen auf die jeweili-
gen Alterskategorien zeigt Abbildung 66. Es ist ersicht-
lich, dass von den 30- bis 39-jahrigen Befragten 93,1%
Zuschauer sind, wahrend sich dieser Anteil bei den 60-
Jahrigen und &dlteren Befragten nur auf 67,1% belauft.
Die Zuschaueranteile der anderen Altersgruppen
streuen zwischen 67,4% und 85,4%.

Bei der Analyse der monatlichen Haushalts-Netto-
einkommen lasst sich Folgendes feststellen: 46,5%
der Zuschauer von neu’eins verfiigen tiber bis zu 1000
Euro, 33,7% stehen mehr als 1000 bis zu 2000 Euro
zur Verfiigung. 16,2% der befragten Zuschauer von
neu’eins haben ein monatliches Haushalts-Nettoein-
kommen von mehr als 2 000 bis zu 3000 Euro. Nur
3,7% haben mehr als 3000 Euro pro Monat zur Verfi-

gung.

Abbildung 66 — Anteil der Zuschauer bei den Alters-
gruppen —neu’eins
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Lokales Fernsehen in Greifswald —

Greifswald TV

5.1 Beschreibung des Senders

Der lokale Fernsehsender Greifswald TV sendet seit
dem 04.11.1996, die aktuelle Lizenz der Landesrund-
funkzentrale wurde am o1. Januar 2001 erteilt. Greifs-
wald TV wird von der gtv Film und Fernsehen aus
Greifswald GmbH in Greifswald betrieben. Der Lokal-
fernsehsender hat eine technische Reichweite von
30000 Kabelhaushalten in der Hansestadt Greifswald
und Umgebung. Dariiber hinaus verfolgt Greifswald
TV das Ziel, in der Zukunft weitere Umlandgemeinden
Uber Funknetz zu erreichen, um auch Werbekunden
aus diesen Gebieten gewinnen zu kdnnen.

Das Programm von Greifswald TV wird mit wech-
selnder Programmschleife 24 Stunden téglich gesen-
det. Jeweils freitags und dienstags startet um 18
Uhr das wochenaktuelle Programm. Der Programm-
block mit einer Sendedauer von 30-40 Minuten wird
zweistiindlich wiederholt und insgesamt elf Mal tag-
lich gesendet. Auferdem strahlt Greifswald TV zehn
Mal am Tag weitere Fremdformate aus, bei denen
der Zuschauer Wissenswertes aus den verschiede-
nen Bereichen wie Reisen, Hobbies, Musik, Kino und
Wissenschaft erfahrt. Neben den verschiedenen Pro-
grammteilen sendet Greifswald TV 25 Mal taglich einen
30-miniitigen Bildschirmtext, der stédndig aktualisiert
wird. Fiir den Zuschauer steht dariiber hinaus ein
umfangreicher Videotext zum Abruf bereit, der taglich
aktualisiert wird.

Das wochentliche Programmschema von Greifswald
TV zeigt beispielhaft Tabelle 8.

Die im Programmschema aufgezeigten Sendungen
werden im Folgenden nadher beschrieben.

= Greifswald TV ,regional*
Das Magazin Greifswald TV ,,regional“ bietet den
Zuschauern Informationen iber das aktuelle
Geschehen in der Hansestadt Greifswald und Umge-
bung. Neben Filmbeitrdgen aus der Hansestadt und
Umgebung werden in dieses Format auch regionale
Kurznachrichten und zwei Werbeblocke integriert.

Weitere Magazine auf Greifswald TV sind:
= Moritz TV — Das Studentenfernsehen aus Greifswald

Die im Folgenden beschriebenen Magazine stellen
ausschlielich Fremdproduktionen dar, die von Greifs-
wald TV ausgestrahlt werden:

Tabelle 8 — Das wdchentliche Programmschema von
Greifswald TV (Beispiel)

Zeitschiene Programmteil

06:00 Uhr  Greifswald-TV ,regional*

o7:00 Uhr  ,,aqua“ - Das Wassersportmagazin

08:00 Uhr  Greifswald-TV ,regional*

09:00 Uhr  ,,Ab und raus!“ — Das Reise- und
Gesundheitsmagazin

10:00 Uhr  Greifswald-TV ,,regional“

11:00 Uhr Fit for Job — das Arbeitsmarktmagazin

12:00 Uhr Greifswald-TV ,,regional®

13:00 Uhr ~ Mo’s griine Welt- das Gartenmagazin

14:00 Uhr Greifswald-TV ,,regional®

15:00 Uhr ERF — Evangelischer Fernsehrundfunk

16:00 Uhr  Greifswald-TV ,,regional“

17:00 Uhr ~ Modell und Bahn - das Modelleisen-
bahnmagazin

18:00 Uhr Greifswald-TV ,,regional®

19:00 Uhr  Zeitnah — das Wissenschaftsmagazin

20:00 Uhr  Greifswald-TV ,,regional”

21:00 Uhr  Moritz- TV — das Studentenfernsehen
aus Greifswald

22:00 Uhr  Greifswald-TV ,,regional“

23:00 Uhr  action—das Kinomagazin

= Ab und raus! — Das Reise- und Gesundheitsmagazin
= aqua —Das Wassersportmagazin
= Hof mit Himmel — Evangelischer Fernsehrundfunk
(ERF-TV)
= Modell & Bahn — das Modelleisenbahnmagazin
= Mo’s griine Welt — Das Gartenmagazin
= typisch — Das Jugendmagazin
= zeitnah — Das Wissenschaftsmagazin
= action — Das Kinomagazin
= Airport — Das Flughafenmagazin
Alle Formate haben eine Sendedauer von ca. 30
Minuten und werden zu unterschiedlichen, vorab fest-
gelegten Sendezeiten ausgestrahlt. Seit 2006 sendet
Greifswald TV zusatzliche Live-Sendungen zu aktuellen
Themen aus Wirtschaft, Wissenschaft und Politik aus
dem Studio oder bei Veranstaltern.

AuBerdem sendet Greifswald-TV auch zwei Magazine,
die gemeinsam von den lokalen Fernsehsendern in
Mecklenburg-Vorpommern produziert werden.



= Fit for Job — Das Arbeitsmarktmagazin
= Kiek an — Das Mecklenburg-Vorpommern Magazin

Kooperationen mit anderen lokalen Fernsehsendern
erfolgen insbesondere durch die gemeinsame Produk-
tion dieser beiden Magazine. Aufgrund der raumlichen
Nahe findet ein Programmaustausch vor allem mit
Sendern in Vorpommern statt, wobei dies nicht regel-
mafig, sondern themenabhédngig geschieht.

In Hinblick auf die technischen Voraussetzungen
von Greifswald TV verfiigt der Sender iiber vier Kame-
ras, vier Schnittplatze und einen Regieplatz fiir Live-
Sendungen. Der Einsatz der Kameras erfolgt durch drei
Kamerateams, die jeweils durch zwei Mitarbeiter gebil-
det werden. AuBerdem steht Greifswald TV ein eigenes
Studio mit Komplettbeleuchtung und ein digitaler Bild-
mischer zur Verfiigung. Dariiber hinaus ergédnzen Stu-
dioausleuchtungstechnik sowie eine vollstandige Ton-
aufnahmestrecke mit Richtmikrofon, Angel, Mischer
und Funkstrecken die technische Ausstattung von
Greifswald TV.

Die Einspeisung der Programme verlauft bei Greifs-
wald TV ohne Probleme. Hier wird auf modernste Tech-
nik der Lichtwellenleiter zuriickgegriffen und damit
die direkte Anbindung an Kabel Deutschland geschaf-
fen. Die Kosten fiir die Einspeisung belaufen sich auf
monatlich 350 Euro Ubertragungsleistung und 250
Euro Einspeisegebiihr fiir Kabel Deutschland.

Durch die Digitalisierungsbestrebungen der Kabel-
netzbetreiber ergibt sich fiir Greifswald TV ein hoher
technischer Aufwand. Kosten wiirden insbesondere
fiir neu benotigte Software und entsprechende Daten-
leitungen anfallen. Die Vorteile eines zentralen Ein-
speisepunktes werden in der besseren Vernetzung der
Lokalsender untereinander und des flexibleren Daten-
austausches gesehen.

Die vermuteten Fusionierungsbestrebungen der
Kabelnetzbetreiber werden auch durch Greifswald TV

wahrgenommen. Viele kleinere Anbieter wiirden aufge-

ben und an gréBRere Betreiber verkaufen.

Mit Blick auf die Personalkapazitdten des Lokalfern-
sehsenders ist festzustellen, dass bei Greifswald TV
derzeit sieben feste Mitarbeiter beschéftigt sind, von
denen zwei Mitarbeiter im Marketing tatig sind. Zur
Zeit werden keine freien Mitarbeiter eingesetzt.

Einen umfassenden Uberblick iiber die organisatori-

schen, technischen und personellen Voraussetzungen
des Senders Greifswald TV enthélt Tabelle 9.

Tabelle 9 — Senderprofil Greifswald TV

Kontakt

gtv Film und Fernsehen aus Greifswald GmbH
Hanna Starke

Bahnhofstrafie 1, 17489 Greifswald

Tel. (03834) 886 69-0, Fax (03834) 886 69-88
info@greifswald-tv.de, www.greifswald-tv.de

Gesellschafter
4 Gesellschafter

Sendestart
04.11.96, aktuelle Lizenzerteilung der LRZ ab o1.
Januar 2001

Sendefrequenz
eigene Frequenz Kanal S 09

Sendegebiet
Hansestadt Greifswald und Umgebung

Sendezeit
24 htdglich (24 h taglich Videotext)

Technische Reichweite
ca. 32000 Kabelhaushalte

Sendeformat

Regionalmagazin Greifswald TV ,,regional“: Sendung
in Zwei-Stunden-Schleife zur vollen Stunde, zwei
wochenaktuelle Programme (Start: Freitag und Diens-
tag 18 Uhr), ca. 30—40 min, 11 x taglich; 10 x taglich
weitere Formate von anderen TV-Produzenten; Tafel-
text, 30 Minuten, 27 x pro Tag, standig aktualisiert

Sendungen
Greifswald TV ,,regional“ (siehe Auflistung)

(Studio-)Technische Voraussetzungen

5 Schnittpladtze; System: 2 x AVID Xpress DV/1 x AVID
Xpress PRO/2 x Premiere; Kameras: 3 JVC GY-DV
5001E/2 x Sony DCR-VX 9000E; Kamerateams: 3 zu je
2 Mitarbeitern; Studio: 6 x 5 m, mit Komplettbeleuch-
tung, digitaler Bildmischer; Beleuchtung: 2 x Reporter
75H/3ex 650er mobil Studioausleuchtung; vollstan-
dige Tonaufnahmestrecke (Richtmikrofone, Angel,
Mischer, Funkstrecken)
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Programmeinspeisung

Technik: Anbindung an Kabel Deutschland direkt tiber
Glasfasertechnik, keine technischen Probleme beim
Einspeisen der Programme

Kosten: 350 EUR/Monat + Einspeisegebiihr Kabel
Deutschland 250,00 EUR/Monat

Personelle Voraussetzungen
7 feste Mitarbeiter; darunter zwei Marketingmitarbei-
ter; keine freien Mitarbeiter

Kooperationen mit allen anderen Regionalsendern in
M-V, insbesondere Wolgast und Stralsund aufgrund
der Nahe (Austausch von Programmbeitragen, Ver-
trieb)

5.2 Analyse der Programme und
Programmteile

Die Grundlage der folgenden Auswertungen bilden die
Sendungen von Greifswald TV aus der 19., 25., 27., 33.
und 37. Kalenderwoche des Jahres 2006. Die analy-
sierte Sendezeit betrdgt 6:04:06. Insgesamt wurden
36 Sendebeitridge (ohne Trailer/Uberleitungen) und 36
Werbespots einer ndheren Betrachtung unterzogen.

In Hinblick auf die durchschnittlichen Anteile der
einzelnen Sendeformen an einer Sendung von Greifs-
wald TV ergibt sich die in Abbildung 67 dargestellte
Verteilung. BezugsgroBe der Analyse bildet dabei eine
Sendestunde.

Abbildung 67 — Anteile der einzelnen Sendeformen
auf Greifswald TV (in %)

Diskussion/Talkrunde Trailer/Uberleitung

Werbespots 4
> Portrdts

Nachrichten

Bericht/
Reportage/
Dokumentation

Magazin/Ratgeber

Es ist zu erkennen, dass der Programmfokus auf
den Portrats mit 20:19 Minuten, Magazinen und Rat-
gebern mit 13:48 Minuten und Berichten/Reportagen
und Dokumentationen mit 13:47 Minuten liegt. Die
Nachrichten nehmen einen Sendeanteil von 9%, d.h.
5:22 Minuten ein. Auf Werbespots entfallen 2:59 Minu-
ten, auf Diskussionen und Talkrunden 2:12 Minuten
und auf Trailer/Uberleitungen 1:32 Minuten.

Im weiteren Verlauf sollen detaillierte Inhaltsana-
lysen zu den Nachrichten, Berichten, Reportagen und
Dokumentationen sowie Magazinen und Ratgebern
erldutert werden.

Wie Abbildung 68 verdeutlicht, bildet der Bereich
Soziales den Schwerpunkt der Nachrichten. Weitere
wichtige Sendeinhalte sind die Thematiken Kinder/
Jugend mit 15%, Wirtschaft mit 13%, Politik mit 12%
und Wissenschaft/Bildung mit 9%.

Bei den Berichten, Reportagen und Dokumenta-
tionen lasst sich eine Fokussierung auf die Bereiche
Freizeit/Kultur, Soziales und Gesundheit feststellen.
Auch der Bereich Auto/Verkehr hélt einen Anteil von
12% (Abbildung 69).

Die Magazine und Ratgeber sind durch eine Schwer-
punktsetzung im Bereich Wirtschaft gekennzeichnet.
15% der Sendezeit entfallen auf dieses Themenge-
biet, weitere 14% auf den Bereich Human Interest und
jeweils 13% auf Kinder/Jugend und Politik (Abbildung

70).



Abbildung 68 — Sendeinhalte der Nachrichten auf Greifswald TV
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Abbildung 69 — Sendeinhalte der Berichte, Reportagen und Dokumentationen auf Greifswald TV
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Abbildung 70 — Sendeinhalte der Magazine und Ratgeber auf Greifswald TV

Wirtschaft

Human Interest
Kinder/Jugend

Politik

Soziales
Freizeit/Kultur
Gesundheit
Geschichte
Wissenschaft/Bildung
Sport

2

10

13
13
12

15
14

12 14 %

5 Lokales Fernsehen in Greifswald — Greifswald TV H



Bei der Analyse der Sendungen auf Greifswald TV
hinsichtlich ihres Werbeanteils und der Struktur der
Werbebeitrdage wird zwischen gesponserten Beitrdagen
und Beitrdgen mit Werbeanteil unterschieden.

Der Anteil der gesponserten Beitrdge an der
Gesamtzahl der analysierten Beitrdge ist in Abbil-
dung 71 dargestellt. Er betragt fiir Greifswald TV 17%.

Abbildung 71— Anteil der gesponserten Beitrige
auf Greifswald TV (in %)
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Beitrage

17

Beitrdge
ohne Sponsor

Der Anteil der Beitrdge mit Werbeanteil bei Greifs-
wald TV belduft sich auf 3% (Abbildung 72).

Abbildung 72 — Anteil der Beitrdge mit Werbeanteil
auf Greifswald TV (in %)

Beitrdge mit Werbeanteil
3

Beitrdge ohne Werbeanteil

Des Weiteren wurde mit Hilfe der Werbespots eine
Branchenzuordnung der Werbekunden von Greifswald
TV vorgenommen. Wie in Abbildung 73 dargestellt,
kommt ein Viertel der Werbekunden von Greifswald TV
aus dem Bereich Autohduser. Freizeitbader bzw. Frei-
zeitparks stellen 19% der ausgestrahlten Werbespots
bei Greifswald TV. Jeweils 14% der Werbezeit wird von
Kinos und Energieversorgern belegt.

Weitere Werbekunden von Greifswald TV kommen
aus den Bereichen Einkaufszentren, Bekleidung und
Banken.

Abschlieend kann auf Basis der vorliegenden
Daten fiir die Sendeformen und Sendeinhalte auf
Greifswald TV ein Vielfaltigkeitsindex berechnet wer-

Abbildung 73 — Analyse der Werbespots auf Greifswald TV nach Werbekunden
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den. Die Konzentration auf bestimmte Sendeformen Die Vielfalt der Sendeinhalte von Greifswald TV
und Sendeinhalte wird dabei mit Hilfe von Lorenzkur- erreicht einen Wert von 0,53 (Abbildung 75).
ven dargestellt. Entsprechend der Abbildung 74 ergibt Insgesamt ergibt sich damit ein Vielfaltigkeitsin-

sich fiir die Vielfalt der Sendeformen auf Greifswald TV dex der Programmangebote von Greifswald TV in Héhe

ein Wert in Hohe von 0,59. von 0,56.

Abbildung 74 — Konzentration der Sendeformen von Greifswald TV
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Abbildung 75 — Konzentration der Sendeinhalte von Greifswald TV

o 7
’ —

0,8
e

0,7 _ /|

0,6 _ /

0,5 =
0,4 /

033 /
0,2 / =
’ L~
0,1 'l - — /
0 “ ]
NS Q & X [ & ) Q NS Q X S NS
& & FE &S SO A S
D S S N G X Q Q SRS $ O O O AN Q
& NCY N SIS N S ~ &S e
& & Q R N - A AR
© ¢ QP NN & &
A S > g ¥© >
< ,\OQ @\$ G)Q,Q
© & © N\

5 Lokales Fernsehen in Greifswald — Greifswald TV H



5.3 Analyse des Zuschauermarktes

Am 16. und 17.02.2007 wurden die Befragungen zum
lokalen Fernsehsender Greifswald TV durchgefiihrt. Die
Befragungen fanden im Elisenpark, in der Dompassage
sowie im Marktkauf Greifswald statt. Insgesamt wur-
den 505 Personen zum Themenbereich Lokalfernsehen
und insbesondere zum ansdssigen Lokalfernsehsender
Greifswald TV befragt.

Interesse an Informationen und Informations-
gewinnung

Von den Befragten gaben 74,5% an, Interesse an Infor-
mationen Uber die Hansestadt Greifswald und Umge-
bung zu haben. Inshesondere die Altersgruppe der
40- bis 49-Jahrigen sowie die Gruppe der Befragten
mit 60 Jahren und dlter haben ein tiberdurchschnitt-
lich hohes Interesse an Informationen aus und tiber
die Region. Bezogen auf die Gesamtzahl der Befragten
ergibt sich ein besonders starkes Interesse an lokalem

5.3.1

Wetter und lokalen Reportagen (Abbildung 76). 77,9%
der Befragten geben an, sehr grofles bzw. grof3es Inte-
resse an lokalem Wetter zu haben, bezogen auf lokale
Reportagen sind es 76,2%. Grof3es Interesse besteht
auBerdem an lokalen Nachrichten (70,1%), Informati-
onen aus dem Bereich Freizeit/Hobby (67,7%) sowie
Kultur/Veranstaltungen (66,5%). Geringeres Interesse
besteht dagegen an Informationen {iber Lokalsport
(34’10/0)-

Beziiglich der Mediennutzung werden von den
Befragten, die auch Interesse an Informationen {iber
Greifswald und Umgebung haben, am haufigsten Zei-
tungen genutzt (82,2%). 77,1% nutzen zur Informa-
tionsgewinnung das Radio, 72,9% das Fernsehen
(NDR), 57,7% lokale Fernsehsender. Anzeigenblét-
ter sowie das Internet spielen bei der Generierung
von Informationen eine untergeordnete Rolle (Abbil-

dung 77).

Abbildung 76 — Allgemeines Interesse an unterschiedlichen Informationen — Greifswald TV
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Abbildung 77 — Mediennutzung zur Informationsgewinnung — Greifswald TV
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5.3.2 Allgemeine Anforderungen an lokales
Fernsehen
Die Anforderungen an lokales Fernsehen wurden unge-
stiitzt (unaufgefordert) von den Befragten genannt.
Die Mehrzahl der Befragten erwartet von einem Lokal-
fernsehsender ,Nachrichten aus der Region* (62,2%)
sowie eine ,,aktuelle Berichterstattung® (57,8%). Des
Weiteren werden Berichte iiber regionale Unterhal-
tungsangebote (39,6%) sowie Hinweise zu regionalen
Veranstaltungen (34,7%) als wichtig erachtet (Abbil-
dung 78).

5.3.3 Bekanntheit und Reichweite

Im Folgenden werden Auswertungen zur Bekannt-
heit des Senders, der Zuschauerreichweite sowie der
Bekanntheit einzelner Sendungen von Greifswald TV
dargestellt.

Dabei erfolgt zundchst die Bestimmung der unge-
stiitzten Bekanntheit. 83,4% der Befragten antworte-
ten auf die offene Frage ,,Welche lokalen Fernsehsen-
der kennen Sie?“ mit Greifswald TV. Der NDR wurde
mit 17,8% ungestiitzt genannt. Die gestiitzte Bekannt-
heit zeigt, dass 95,6% aller Befragten den Sender
Greifswald TV kennen. 92,9% aller Befragten haben
den Sender schon einmal gesehen.

Zur Ermittlung der Zuschauerreichweite wurde
erhoben, wann die befragten Personen den Sender
Greifswald TV zuletzt gesehen haben. Bezogen auf die
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Abbildung 79 — Zuschauerreichweite — Greifswald TV
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Grundgesamtheit haben 26% Greifswald TV am Tag vor
der Befragung gesehen (= Seher gestern). Der wei-
teste Seherkreis (d.h. Seher innerhalb der letzten 14
Tage) betrdgt 76% (Abbildung 79).

Um die Bekanntheit einzelner Sendungen bzw. Pro-
gramminhalte zu identifizieren, wurde zuerst unge-
stiitzt und anschliefend gestiitzt gefragt, welche Sen-
dungen des Programms von Greifswald TV bekannt
sind. Den hochsten ungestiitzten Bekanntheitsgrad
erreicht das Magazin ,,Greifswald TV regional® mit
22%. Die Sendung ,,Moritz-TV“ weist einen ungestiitz-
ten Bekanntheitsgrad von 7% auf, das Gartenmagazin
»Mo’s griine Welt“ erreicht 3,1%. Das Magazin ,,Greifs-
wald TV regional“ hat ebenfalls den hdchsten gestiitz-
ten Bekanntheitsgrad mit 70,4%. Danach folgen
»Moritz-TV“ mit 41%, das Arbeitsmarktmagazin ,,Fit for
Job*“ mit 35,9% sowie das Kinomagazin ,,Action* mit
34,8% (Abbildung 8o).

Abbildung 8o — Bekanntheitsgrade einzelner Sendungen — Greifswald TV
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Abbildung 81— Anzahl der Wochentage, an denen die
Zuschauer einschalten — Greifswald TV
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5.3.4 Nutzungsverhalten

Im Folgenden wird ausgewertet, an wie vielen Wochen-
tagen Greifswald TV gesehen wird, wo die Hauptein-
schaltzeiten des Senders liegen, wie hoch die durch-
schnittliche Zuschauzeit ist und wie Videotext bzw.
Standbildprogramm genutzt werden.

48% der Zuschauer von Greifswald TV schalten den
Sender hochstens einmal in der Woche ein. An zwei
Tagen der Woche sehen 17,2% den Lokalsender, 16,6%
schalten an drei Wochentagen ein. 18,2% nutzen das
Programmangebot des Senders an mehr als drei Tagen
(Abbildung 81).

Bezogen auf die Haupteinschaltzeiten kann kon-
statiert werden, dass die Zuschauer Greifswald TV am
haufigsten zwischen 18 und 20 Uhr sehen (47,8%).
Eingeschaltet wird dariiber hinaus auch haufig zwi-
schen 20 und 22 Uhr (32,3%) und 16 bis 18 Uhr
(21,7%). Zu anderen Tageszeiten ergeben sich gerin-
gere Einschaltquoten (Abbildung 82). Bei dieser Frage
gab es die Moglichkeit von Mehrfachantworten.

Die durchschnittliche Sehdauer fiir den Lokalfern-
sehsender Greifswald TV wurde von den Zuschauern
geschétzt und betrdagt 23 Minuten. Fiir 1 bis 5 Minu-
ten wird Greifswald TV von 17,9% der Zuschauer ein-
geschaltet, 17,0% sehen das Programm fiir 6—10 Minu-
ten, wahrend 23,3% fiir 11—20 Minuten bei dem Sender

Abbildung 82 — Haupteinschaltzeiten der Zuschauer
— Greifswald TV
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Abbildung 83 — Durchschnittliche Sehdauer —
Greifswald TV
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Abbildung 84 — Nutzungsverhalten Videotext bzw.
Standbildprogramm — Greifswald TV
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Abbildung 85 — Bewertung einzelner Qualitdtsdimen-
sionen — Greifswald TV
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verweilen. Der groRte Anteil der Zuschauer mit 28,6%
schaltet fiir 21-30 Minuten ein. Weitere 11,9% sehen
Greifswald TV 31 bis 60 Minuten. Nur 1,4% haben eine
Sehdauer von mehr als einer Stunde (Abbildung 83).
Etwas mehr als die Hélfte der Befragten (51,3%)
nutzen den Videotext oder das Standbildprogramm
auf Greifswald TV. 57,6% der Befragten nutzen die-
ses Angebot nur einen Tag in der Woche oder seltener.
16,5% nutzen Videotext oder das Standbildprogramm
an zwei Wochentagen, weitere 13,4% an drei Tagen
in der Woche. Nur 12,5% nutzen diesen angebotenen
Service an mehr als drei Tagen in der Woche (Abbil-
dung 84).

5.3.5 Wahrgenommene Programmgqualitat

Um eine Bewertung der wahrgenommenen Programm-
qualitat zu ermdéglichen, wurde neben der allgemei-
nen Einschatzung des Lokalfernsehsenders auch die
Bewertung einzelner Qualitdtsdimensionen abgefragt.
Dariiber hinaus konnten die Zuschauer Anregungen
und Verbesserungsvorschldage zum Programm von
Greifswald TV angeben.

Die allgemeine Bewertung des Senders erfolgte
anhand einer ser-Skala (1 = sehr gut bis 5 = sehr
schlecht). Greifswald TV wird durchschnittlich mit 2,8
bewertet. 2,3% der Zuschauer bewerten den Sender
mit ,,sehr gut®, 36,8% mit ,,gut”. Weitere 45,6% geben
Greifswald TV die Note 3. 12,3% bewerten den Sender
mit ,,schlecht®, 3,0% mit ,,sehr schlecht“. Bezogen auf
die Altersgruppen wird Greifswald TV von den dlteren
Altersgruppen (60 Jahre und élter: 2,4) positiver wahr-
genommen als von den jiingeren Altersgruppen (20 bis
29 Jahre: 3,0).

Neben der allgemeinen Bewertung des Sen-
ders wurden zusdtzlich einzelne Qualitdtsdimensio-
nen abgefragt. In diesem Zusammenhang sollten die
Zuschauer einschédtzen, inwiefern bestimmte Aussa-
gen auf Greifswald TV zutreffen. Auch hier erfolgte die
Bewertung anhand einer ser-Skala (1 = trifft sehr zu
bis 5 = trifft gar nicht zu). Die Aussage ,,heimatver-
bunden® gilt mit einem Mittelwert von 1,6 als beson-
ders zutreffend. Ahnlich wird die Aussage ,,berichtet
tiber Themen der Region* mit einem Mittelwert von 1,7
eingestuft. Weniger zutreffend wurde die Dimension
»Sendungen sind unterhaltsam“ bewertet (2,9) (Abbil-
dung 85).



Abbildung 86 — Anregungen und Verbesserungsvorschldge der Zuschauer — Greifswald TV
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Abbildung 87 — Werbeerinnerung der Zuschauer — Greifswald TV
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Die Befragten hatten dariiber hinaus auch die Mog-
lichkeit, Anregungen und Verbesserungsvorschlage
zum Sender Greifswald TV in einer offenen Frage zu
duBern. 227 der befragten Zuschauer nutzten diese
Gelegenheit, wobei die Antworten durch einen hohen
Grad an Heterogenitdt gekennzeichnet sind (Abbil-
dung 86).

5.3.6 Bedeutung der Werbung und Werbeerinnerung
Die Werbung auf Greifswald TV ist nur fiir 14% der
befragten Zuschauer niitzlich oder sehr niitzlich. 63%
halten die Werbung fiir wenig bzw. tiberhaupt nicht
nitzlich.

In Bezug auf die Werbeerinnerung konnten sich 176
der Befragten an mindestens eine Werbung erinnern.
Davon erinnerten sich 50,6% an Werbung fiir den Ein-
zel- bzw. Grof3handel, 43,8% an Werbung fiir Auto-
marken bzw. Autohduser und 26,1% an Werbung fiir
Angebote aus dem Bereich Freizeit oder Kino (Abbil-
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Abbildung 88 — Anteil der Zuschauer bei den Alters- dung 87). Die hdufigsten direkten Nennungen bezie-
gruppen — Greifswald TV hen sich auf den Elisenpark (31 Nennungen), auf Jeske
% 98,3 Moden (12 Nennungen) sowie Kraftscheck Mannermo-
100 den (11 Nennungen).
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5.3.7 Zuschauerstruktur
80 Zur Beschreibung der Zuschauerstruktur wurden
70 - neben Geschlecht und Alter der Befragten auch die
Tatigkeit sowie das Haushalts-Nettoeinkommen
60 erfasst.
50 - Von den mannlichen Befragten sind 88,5%
Zuschauer, wahrend sich dieser Anteil bei den weibli-
40 chen Befragten auf 88,6% belduft.
30 | Betrachtet man die Anteile der Zuschauer an den
einzelnen Altersgruppen, lasst sich Folgendes fest-
20 stellen: von den 14- bis 19-jahrigen Befragten geben
10 | 90,4% an, Greifswald TV bereits gesehen zu haben.
Von den 20- bis 29-Jahrigen Befragten gehéren
0 87,2% zu den Zuschauern, von den 30- bis 39-jdhri-
‘6& ‘«4‘?’ \\@ \\@ \\@ ~~\@:\ en Befragten 90% und von den 4o- bis 49-jahrigen
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w8 ” W < \,50& Von den Befragten verfiigen 35,7% iber ein Haus-
< halts-Nettoeinkommen von bis zu 1000 Euro. 41,3%

der Befragten geben an, ein Haushalts-Nettoeinkom-
men von bis zu 2000 Euro zu haben. 16,4% stehen
mehr als 2 000 bis 3000 Euro zur Verfiigung, weitere
6,5% haben einen Betrag von mehr als 3000 Euro
angegeben.
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Lokales Fernsehen in Stralsund —
FAS Fernsehen am Strelasund

6.1 Beschreibung des Senders

Seit dem 27. November 2000 ist der lokale Fernseh-
sender FAS Fernsehen am Strelasund auf Sendung.
Betreiber ist die FAS GmbH in Stralsund. Die techni-
sche Reichweite des Lokalfernsehsenders umfasst
28777 Kabelhaushalte in der Hansestadt Stralsund
und Umgebung (inklusive Grimmen mit ca. 1200 Haus-
halten).

Die Ausstrahlung des Programms von FAS Fern-

sehen am Strelasund erfolgt als regelmafige Pro-
grammschleife. Der Lokalfernsehsender bietet seinen
Zuschauern eine wochenaktuelle Version von ,,FAS

— Das Magazin“ mit einer Sendedauer von ca. 30 Minu-
ten. In das Magazin sind neben Berichten iiber aktuelle
Ereignisse in Stralsund und Umgebung auch Automo-
bil-, Rechtsberatungs- sowie Veranstaltungstipps inte-
griert. Jeden Donnerstag um 18 Uhr startet eine neue
Ausgabe des Magazins. Insgesamt wird das Magazin
sieben Mal am Tag wiederholt —um 20.15 Uhr, 22.15
Uhr, 2.00 Uhr, 7.00 Uhr, 9.30 Uhr, 14.00 Uhr und 18.00
Uhr.

Zwischen den einzelnen Sendungen wird ein Tafel-
text gezeigt. Dieser informiert tiber aktuelle Meldun-
gen aus Stralsund und Umgebung, gibt Hinweise zu
Veranstaltungen und enthalt Polizeiberichte. Des Wei-
teren werden Informationen zum Arztenotdienst sowie
weitere Servicemeldungen gezeigt. AuBerdem bietet
der Tafeltext die Moglichkeit fiir Werbung. Zudem ist
ein Videotext flir weitere Informationen verfiighar.

Den allgemeinen Aufbau des Magazins von FAS
Fernsehen am Strelasund zeigt Tabelle 10.

Neben dem FAS-Magazin werden zusatzlich folgende
fremdproduzierte Magazine ausgestrahlt:
= Ab und raus! — Das Reise- und Gesundheitsmagazin
= Airport — Das Flughafenmagazin
= aqua —Das Wassersportmagazin

Diese Formate mit einer ungefahren Sendedauer
von jeweils 30 Minuten werden zu verschiedenen Zei-
ten ausgestrahlt.

Auflerdem werden folgende Sendungen gemeinschaft-
lich mit den anderen lokalen Fernsehsendern in Meck-
lenburg-Vorpommern produziert und auch von FAS
Fernsehen am Strelasund ausgestrahlt:

= Fit for Job — Das Arbeitsmarktmagazin

= Kiek an — Das Mecklenburg-Vorpommern Magazin

Tabelle 10 — Das wdéchentliche Programmschema von
FAS Fernsehen am Strelasund
Nr. Beschreibung Zeitdauer
Vorspann

Anmoderation

Kurznachrichten (6—7) (Nachverto-
nung und Bild) ohne Sprecher, dazwi-
schen Nachrichtentrailer

Moderation 1. Beitrag

Redaktioneller Beitrag

Moderation Veranstaltungskalender
Veranstaltungskalender (bebilderte  ca. 2 Min.
Nachvertonung mit Freizeittipps)
. Moderation 2. Beitrag

9. Redaktioneller Beitrag

je 1,3 Min.

ca. 4 Min.

BN

ca. 4 Min.
10. Werbeblock mit ca. 3 bis 4 Wer- je 30 Sek.
bespots
11. Moderation 3. Beitrag
12. Redaktioneller Beitrag ca. 4 Min.

13. Abmoderation
14. Abspann

Die Kooperationen zwischen den Sendern haben
sich nach Ansicht von FAS Fernsehen am Strelasund
weiter verbessert und intensiviert. So werden bereits
»Fit for Job“ und ,,Kiek an“ gemeinsam produziert. Der
Programmaustausch erfolgt themenspezifisch insbe-

sondere entlang des Kiistenstreifens mit Lokalfernseh-

sendern in Wolgast, Greifswald und Pasewalk. Es wird
auch versucht, Kontakt zu Landesverbanden in ande-
ren Bundeslandern herzustellen.

Dartiber hinaus arbeitet FAS Fernsehen am Strela-
sund mit dem Rundfunksender Antenne MV zusam-
men, der die Tonuntertrdger fiir den Tafeltext bereit-
stellt.

In Hinblick auf die technische Ausriistung von FAS
Fernsehen am Strelasund ist zu konstatieren, dass
dem Lokalfernsehsender neben vier Kameras auch
sechs Schnittplatze zur Verfiigung stehen. Von diesen

Schnittpldtzen sind drei analogen Typs. Das Sendestu-

dio von FAS Fernsehen am Strelasund befindet sich in
Wolgast. Dort wird auch die Produktion des Tafel- und
Videotextes realisiert.

Die Einspeisung der Programme erfolgt bei FAS

Fernsehen am Strelasund analog, wahrend die Produk-
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tion bereits digitalisiert ist. Die Mehrzahl der Haus-
halte (ca. 80%) empfangt FAS Fernsehen am Strela-
sund {iber ein eigenes Kabelnetz, die verbleibenden
20% sind iber den Kabelnetzbetreiber Kabel Deutsch-
land angebunden. Die Bewegtbildeinspielung erfolgt
einmal pro Woche per Band {iber zwei Player. Aus die-
sem Grund ist es bisher nicht moglich, einen Live-
Zugriff zu realisieren. Vor diesem Hintergrund sucht
der Sender weiterhin nach anderen Ubertragungsme-
dien. Moglichkeiten werden in diesem Zusammenhang
in dem Aufbau und der Nutzung der Riickkanal- und
Funkkanaltechnik gesehen.

Insgesamt betragen die Kosten fiir die Einspeisung
bei FAS Fernsehen am Strelasund 307 Euro im Monat,
die an Kabel Deutschland zu zahlen sind.

Allgemein ist es zur Zeit fiir FAS Fernsehen am Stre-
lasund noch schwer abschdtzbar, ab wann eine kom-
plette Umstellung der Einspeisung von analog auf
digital erfolgen wird, da die Umstellung stark vom Ver-
halten der Kabelnetzbetreiber abhangt. Bis 2010 sollte
dies allerdings abgeschlossen sein. Als problematisch
sieht der Sender die hohen Kosten der digitalen Ein-
speisung aufgrund neu bendtigter Hard- und Software.

Dariiber hinaus ergeben sich weitere Neuerungen
aus den derzeit zu beobachtbaren Bestrebungen der
Fernsehsender, kostenpflichtige Kanéale aufzubauen.
Diese Moglichkeit ergibt sich fiir FAS Fernsehen am
Strelasund nicht, da die dazu bendétigten Verschliisse-
lungstechniken fiir lokale Fernsehsender nicht finan-
zierbar sind.

Mit Blick auf die Entwicklungen im Markt der Kabel-
netzbetreiber konnten von FAS Fernsehen am Strela-
sund keine Fusionierungsbestrebungen beobachtet
werden. Kabel Deutschland gelte weiterhin als groter
Anbieter in der Region.

Bei Betrachtung der personellen Ausstattung des
Senders lasst sich feststellen, dass FAS Fernsehen
am Strelasund derzeit drei feste Mitarbeiter, einen

freien Mitarbeiter und zwei Auszubildende beschaftigt.

AuBerdem ist ein Praktikant unterstiitzend tétig.

Tabelle 11 gibt einen umfassenden Uberblick iiber
die organisatorischen, technischen und personellen
Voraussetzungen des Senders FAS Fernsehen am Stre-
lasund.

Tabelle 11 — Senderprofil FAS Fernsehen am Strelasund

Kontakt

FAS Fernsehen am Strelasund

Frank Pliickhahn, Jana Woller

Breite FahrtstraBe 33, 18439 Stralsund

Tel. (03831) 308890, Fax (03831) 308892
redaktion@fas-tv.de, intern: redaktion@wolgast.tv
www.fas-tv.de

Gesellschafter
AEP Pliickhahn

Sendestart
27. November 2000

Sendefrequenz
eigener Kanal

Sendegebiet

Kabelhaushalte in Stralsund und Randgebieten
inklusive Grimmen mit ca. 1200 Haushalten (Kabel
Deutschland)

Sendezeit
24 h téglich (inkl. 24 h téglich Videotext)

Technische Reichweite
28777 Kabelhaushalte

Sendeformat

wochenaktuelles Programm mit Start jeweils Don-
nerstag 18 Uhr, 7 x taglich Sendung eines Magazins
(immer 20.15 Uhr, 22.15 Uhr, 2.00 Uhr, 7.00 Uhr, 9.30
Uhr, 14.00 Uhr, 18.00 Uhr), zwischen den Sendungen
Tafeltext

Sendungen

,»FAS — Das Magazin“ — ca. 30 min

Verschiedene Fremdformate sowie Gemeinschaftspro-
duktionen

Tafeltext 24 h mit Meldungen aus Stralsund, Polizei-
berichten, Veranstaltungshinweisen, Arztenotdienst,
Servicemeldungen und Werbung



(Studio-)Technische Voraussetzungen

Kamera: 1 x DV-Kamera DXC-D35P + DSR1P Sony, 1 x
GY-DV5000 JVC, 2 x DCR-VX2000 Sony; Schnitttech-
nik: 3 Schnittpldatze DV und analog, 3 Schnittplatze
nur analog, 1 x AVID MediaComposer (Macintosh), 2 x
AVID Xpress DV 4,0, 3 x FAST VIDEO (Windows); Stu-
dio, Produktion, Video- und Tafeltext in Wolgast

Programmeinspeisung

Technik: 80% der Haushalte liber eigenes Kabel-

netz und 20% der Haushalte tiber Kabel Deutsch-
land; bewegtes Bild per mp3-player; kein Live-Zugriff;
Suche nach anderen Ubertragungsmedien, Aufbau
Riickkanal, Funkkanal

Kosten: 307 EUR pro Monat an Kabel Deutschland

Personelle Voraussetzungen

3 feste Mitarbeiter und 2 Auszubildende
Praktikant (in der Regel stéandig ein Praktikant)
1 freier Mitarbeiter

Kooperationen

Mit allen anderen Regionalsendern in MV bestehen
Kooperationen (z.T. gemeinsame Produktion, Pro-
grammaustausch); Ziel: zukiinftig gemeinsame Wer-
beplattform entwickeln; Antenne M-V: Tonuntertrager
furr Tafeltext; keine Kooperation mit Printmedien

6.2 Analyse der Programme und
Programmteile

Die Analysen der Programme und Programmteile von
FAS Fernsehen am Strelasund basieren auf Sendungen
der19., 25., 27., 30., 33., 37., 41. und 45. KW des Jah-
res 2006. Die analysierte Sendezeit betrdgt 6:54:05.
Insgesamt wurden 49 Sendebeitrdge (ohne Trailer und
Uberleitungen) sowie 17 Werbespots analysiert.

Die in Abbildung 89 dargestellte Verteilung zeigt
den durchschnittlichen Anteil verschiedener Sende-
formen auf FAS Fernsehen am Strelasund bezogen auf
eine Sendestunde.

Abbildung 89 — Anteile der einzelnen Sendeformen
auf FAS (in %)

Portrats Werbespots

Trailer/Uberleitung . 3
4

Nachrichten
Magazin/
Ratgeber

Bericht/
Reportage/
Dokumentation

Den grofiten Teil einer Sendestunde machen Maga-
zine und Ratgeber aus. Sie nehmen durchschnittlich
28:57 Minuten einer Sendestunde ein. 32% einer Sen-
destunde, d.h. 19:08 Minuten werden Berichte, Repor-
tagen oder Dokumentationen ausgestrahlt. Fiir 6:28
Minuten werden Nachrichten gesendet, 2:19 Minuten
entfallen auf Trailer/Uberleitungen, 2:03 Minuten auf
Portrdts und 1:05 Minuten auf Werbespots.

Im weiteren Verlauf werden nun die Sendeinhalte
der Nachrichten, Berichte, Reportagen und Doku-
mentationen sowie Magazine und Ratgeber ndher
beschrieben.

Abbildung go stellt die Verteilung der Sendeinhalte
der Nachrichten von FAS Fernsehen am Strelasund
dar. Bei dieser Sendeform spielt der Bereich Freizeit/
Kultur die wichtigste Rolle. 25% der Inhalte der Nach-
richten entfallen auf diesen Bereich. Thematiken aus
dem Bereich Soziales nehmen 17% der Sendezeit der
Nachrichten auf FAS Fernsehen am Strelasund ein.
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Abbildung 9o — Sendeinhalte der Nachrichten auf FAS
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Abbildung 91 — Sendeinhalte der Berichte, Reportagen und Dokumentationen auf FAS
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Jeweils 7% stellen die Themenbereiche Kinder/Jugend,
Geschichte, Wirtschaft und Politik.

Bei den Sendeinhalten der Berichte, Reportagen
und Dokumentationen dominiert ebenso der Bereich
Freizeit/Kultur mit 29%. Berichte iber Gesundheit
(13%), Geschichte (8%) und Wirtschaft (8%) stellen
weitere wichtige Sendeinhalte dieser Sendeformen auf
FAS Fernsehen am Strelasund dar (Abbildung 91).

Mit Blick auf die Magazine und Ratgeber ist aus
Abbildung 92 ersichtlich, dass die Themenbereiche
Wirtschaft und Politik mit jeweils 21% der Sendezeit
die groBte Bedeutung haben. 16% der Sendezeit der
Magazine und Ratgeber entfallen auf soziale Fragestel-
lungen, 11% auf den Bereich Kinder/Jugend.



Abbildung 92 — Sendeinhalte der Magazine und Ratgeber auf FAS
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Abbildung 93 — Anteil der gesponserten Beitrége
auf FAS (in %)
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Beitrdge

14
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ohne Sponsor

Zur Analyse der Sendungen beziiglich Werbeanteil
und Werbestruktur auf FAS Fernsehen am Strelasund
wird im Folgenden zwischen gesponserten Beitrdagen
und Beitrdgen mit Werbeanteil unterschieden.

Der Anteil der gesponserten Beitrdge bei FAS Fern-
sehen am Strelasund liegt bei 14% (Abbildung 93).

Abbildung 94 — Analyse der Werbespots auf FAS nach
Werbekunden

Telekommunikation | | | |4
Kino | 41
Erlebnisbader 12
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o] 10 20 30 40%

Bei der Auswertung der Beitrdage ist zu konstatieren,
dass anhand des analysierten Sendematerials keine
Beitrage mit Werbeanteil identifiziert werden konnten.

Auflerdem wurde mit Hilfe der analysierten Wer-
bespots die Branchenzugehdrigkeit der Werbekunden
von FAS Fernsehen am Strelasund kategorial zugeord-
net. Die wichtigsten Werbekunden des Lokalfernseh-
senders kommen aus den Bereichen Telekommunika-
tion und Kino mit jeweils 41%. Weitere Werbekunden
stellen Erlebnisbader (12%) und Einkaufszentren (6%)
dar (Abbildung 94).
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Auf Basis der vorliegenden Daten zu Sendeinhalten
und Sendeformen von FAS Fernsehen am Strelasund
lasst sich ein Vielfaltigkeitsindex berechnen. Die Kon-
zentration auf bestimmte Sendeformen und Sendein-
halte wird mit Hilfe von Lorenzkurven dargestellt.

Die Vielfalt der Sendeformen auf FAS betragt 0,78
(Abbildung 95). Die Vielfalt der Sendeinhalte ist durch
einen Wert in H6he von 0,58 gekennzeichnet (Abbil-
dung 96). Damit ergibt sich ein Vielféltigkeitsindex fir
das Programmangebot von FAS in Hohe von 0,68.

Abbildung 95 — Konzentration der Sendeformen von FAS
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Abbildung 96 — Konzentration der Sendeinhalte von FAS
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6.3 Analyse des Zuschauermarktes

Die Befragungen zum Lokalfernsehsender FAS Fern-
sehen am Strelasund wurden am 24.02.2007 und
28.02.2007 im Strelapark Stralsund durchgefiihrt. Ins-

gesamt wurden 521 Personen zum Thema Lokalfernse-

hen und insbesondere zum Sender FAS Fernsehen am
Strelasund befragt.

6.3.1 Interesse an Informationen und Informations-
gewinnung
Interesse an Informationen tiber Stralsund und Umge-
bung duflerten 79,1% der Befragten. Betrachtet man
die unterschiedlichen Altersgruppen, ist festzustel-
len, dass insbesondere die dlteren Altersgruppen (von
50 bis 59 Jahren und 60 Jahren und &lter) tiberdurch-
schnittlich hohes Interesse an regionalen Informatio-
nen aufweisen (89,6% bei der Gruppe der 50- bis 59-
Jahrigen, 90,2% bei den Befragten mit einem Alter von
60 Jahren und dariiber).

Betrachtet man die Gesamtzahl der Befragten, die
Interesse an Informationen {iber die Hansestadt Stral-
sund und die Region haben, ist festzustellen, dass
besonders hohes Interesse an lokalem Wetter besteht.
81,4% der Befragten geben an, hohes bzw. sehr hohes
Interesse an Informationen {iber lokales Wetter zu
haben. 75,3% interessieren sich in besonderem Maf3e
fur lokale Nachrichten, 73,3% fiir Informationen aus
dem Bereich Freizeit/Hobby. Auch die Informationen
tiber Kultur und Veranstaltungen werden von 73% als
interessant bzw. sehr interessant eingestuft. Im Ver-
gleich dazu besteht gegeniiber Lokalsport und Lokal-
politik nur von 46,8% bzw. 49,1% besonderes Inter-
esse (Abbildung 97).

Hauptmedium der Befragten, die auch Interesse an
Informationen tber Stralsund und Umgebung bekun-
den, ist die Zeitung (83%). 74,3% nutzen zur Infor-
mationsgewinnung das Radio, 71,8% das Fernsehpro-
gramm des NDR. Die lokalen Fernsehsender werden
von 65,3% als Informationsmedium angeben. Anzei-

Abbildung 97 — Allgemeines Interesse an unterschiedlichen Informationen — FAS
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Abbildung 98 — Mediennutzung zur Informationsgewinnung — FAS
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genblatter und das Internet spielen bei der Generie-
rung von Informationen eine geringere Rolle (Abbil-
dung 98).

6.3.2 Allgemeine Anforderungen an lokales
Fernsehen
Ein GrofBteil der Befragten (50,3%) erwartet von einem
Lokalfernsehsender eine ,,aktuelle Berichterstattung®.
49,5% der Befragten duBerten ungestiitzt die Forde-
rung nach Nachrichten aus der Region. Informationen
Uber regionale Unterhaltungsangebote werden von
19,6% der Befragten gefordert. 17,5% erachten es fiir
wichtig, Uiber regionale Veranstaltungen informiert zu
werden. Eine Aufstellung aller Anforderungen ist aus
Abbildung 99 ersichtlich.

6.3.3 Bekanntheit und Reichweite

Neben der Auswertung der allgemeinen Bekanntheit
von FAS Fernsehen am Strelasund werden nachfolgend
auch die ungestiitzten und gestiitzten Bekanntheits-
grade einzelner Sendungen dargestellt. Des Weiteren
wird die Zuschauerreichweite diskutiert.

Zur Bestimmung der ungestiitzten Bekanntheit
wurde die offene Frage ,,Welche lokalen Fernsehsender
kennen Sie?“ genutzt. 87,5% der Befragten nannten
daraufhin den Sender FAS Fernsehen am Strelasund,
nur 0,8% gaben Greifswald TV an, 0,6% den NDR. Die
hohe ungestiitzte Bekanntheit von FAS Fernsehen am
Strelasund bestatigt sich in der gestiitzten Bekannt-
heit von 95,8%. Von den Befragten, die den Lokalfern-
sehsender kennen, gaben 95,8% an, diesen schon ein-
mal gesehen zu haben.



Abbildung 100 - Zuschauerreichweite — FAS
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Zur Bestimmung der Zuschauerreichweite wurde
erhoben, wann die befragten Zuschauer FAS Fernsehen
am Strelasund zuletzt gesehen haben. 24,9% haben
den Sender am Tag vor der Befragung eingeschaltet (=
Seher gestern). 80,1% haben FAS Fernsehen am Stre-
lasund innerhalb der vergangenen zwei Wochen gese-
hen. Dieser Anteil entspricht dem weitesten Seher-
kreis. Abbildung 100 zeigt eine Detailaufgliederung
der Zuschauerreichweite.

Die Bekanntheit einzelner Sendungen bzw. Pro-
gramminhalte wurde zunachst ungestiitzt, d.h. ohne
Vorgabe von Sendungen, und danach gestiitzt abge-
fragt. Den hochsten ungestiitzten Bekanntheitsgrad
erreicht FAS — Das Magazin. 19,9% der befragten
Zuschauer nannten diese Sendung unaufgefordert.
Das Arbeitsmarktmagazin Fit for Job erreicht eine
ungestiitzte Bekanntheit von 7,5%. Den hochsten
gestiitzten Bekanntheitsgrad hat FAS — Das Magazin
(74,1%). Darauf folgen Fit for Job mit 46,2%, Kiek an
mit 22,8% sowie Aqua mit 21,8%. Die Bekanntheits-
grade aller Sendungen zeigt Abbildung 101.

Abbildung 101 — Bekanntheitsgrade einzelner Sendungen — FAS
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Abbildung 102 — Anzahl der Wochentage, an denen die
Zuschauer einschalten — FAS
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Abbildung 103 — Haupteinschaltzeiten der Zuschauer
- FAS
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Abbildung 104 — Durchschnittliche Sehdauer — FAS
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6.3.4 Nutzungsverhalten

Das Nutzungsverhalten umfasst die Anzahl der Tage,
an denen FAS in einer Woche gesehen wird, die
Haupteinschaltzeiten von FAS, die durchschnittliche
Zuschauzeit sowie Nutzung und Nutzungsintensitat
von Videotext bzw. Standbildprogramm.

49,3% der befragten Zuschauer sehen FAS Fernse-
hen am Strelasund héchstens einmal in der Woche.
23,2% geben an, den Sender zweimal pro Woche ein-
zuschalten. 11,8% nutzen das angebotene Programm
von FAS Fernsehen am Strelasund an drei Tagen in der
Woche, 15,6% der befragten Zuschauer an mehr als
drei Tagen (Abbildung 102).

Die Haupteinschaltzeiten von FAS Fernsehen am
Strelasund liegen zwischen 18 und 20 Uhr (57,3%) und
20 und 22 Uhr (31%). Von 16 bis 18 Uhr schalten 19,5%
den Sender ein. Zu den anderen Tageszeiten wird
FAS Fernsehen am Strelasund weitaus seltener gese-
hen (Abbildung 103). Bei dieser Frage konnten Mehr-
fachantworten gegeben werden.

Neben der Ermittlung der Haupteinschaltzeiten
wurde auch die durchschnittliche Sehdauer der befrag-
ten Zuschauer erhoben. Die von den Zuschauern
geschatzte durchschnittliche Sehdauer fiir FAS Fernse-
hen am Strelasund liegt bei 27 Minuten. Die Darstel-
lung der durchschnittlichen Sehdauer der Zuschauer
nach Kategorien ist aus Abbildung 104 ersichtlich.



Abbildung 105 — Nutzungsverhalten Videotext bzw.
Standbildprogramm — FAS
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Die Akzeptanz von Videotext und Standbildpro-
gramm ergibt sich wie folgt: 53,2% der befragten
Zuschauer nutzen diesen Service von FAS Fernsehen
am Strelasund. Davon geben 58,4% an, dass sie Vide-
otext oder Standbildprogramm hdchstens einmal in
der Woche nutzen. 17,8% nutzen dieses Angebot an
zwei Tagen der Woche, 8,7% an drei Tagen der Woche
(Abbildung 105).

6.3.5 Wahrgenommene Programmgqualitat

Fiir die Bewertung der wahrgenommenen Programm-
qualitdt wurden einerseits eine allgemeine Bewertung
des Senders FAS Fernsehen am Strelasund und ande-
rerseits die Einschatzung einzelner Qualitatsdimensi-
onen erhoben. Dariiber hinaus bot sich den Befragten
die Moglichkeit, ihre Anregungen und Verbesserungs-
vorschldage zu FAS Fernsehen am Strelasund und des-
sen Programm zu dufiern.

Der Sender FAS Fernsehen am Strelasund wurde
allgemein mit einem Mittelwert von 2,7 bewertet.
Dabei wurde eine 5er-Skala (1 = sehr gut bis 5 = sehr
schlecht) zu Grunde gelegt. 39,5% der Zuschauer
geben beziiglich des Senders FAS Fernsehen am Stre-
lasund das Urteil ,,sehr gut“ oder ,,gut“. 48% der
Befragten geben dem Sender die Note 3. Von 12,5%

Abbildung 106 — Bewertung einzelner Qualitdtsdimen-
sionen — FAS

informativ 2,6
glaubwiirdig |2,5
unverwechselbar > 3,3
aktuell < 2,8
bietet grofie Themenvielfalt > 3,5
berichtet iiber Themen der Region 2,3
heimatverbunden 2|,1
Sendungen sind unterhaltsam 3,2—]
Sendungen kann ich empfehlen f-3:0

der Zuschauer wird FAS Fernsehen am Strelasund mit
,schlecht“ oder ,,sehr schlecht* bewertet.

Neben der allgemeinen Einschatzung des Senders
sollten die befragten Zuschauer auch bewerten, inwie-
fern einzelne Qualitatsdimensionen fiir FAS Fernse-
hen am Strelasund zutreffend sind. Auch hier erfolgte
die Bewertung anhand einer 5er-Skala (1 = trifft sehr
zu bis 5 = trifft gar nicht zu). Nach Ansicht der befrag-
ten Zuschauer ist die Aussage ,,heimatverbunden®in
besonderem MafRe zutreffend. Die Zuschauer vergaben
hier einen Mittelwert von 2,1. Besonders zutreffend
wurden auch die Aussagen ,,berichtet tiber Themen der
Region“ (2,3) und ,,glaubwiirdig“ (2,5) eingeschatzt.
Als in geringerem Mafie zutreffend galt die Aussage
»bietet grole Themenvielfalt“ (Abbildung 106).

Von den befragten Zuschauern nutzten 244 die
Moglichkeit, ihre Meinungen und Anregungen zu FAS
Fernsehen am Strelasund und dessen Programm in
einer offenen Frage zu dufiern. Davon wiinschten sich
21,3% weniger Wiederholungen im Programm, 16,8%
forderten mehr Aktualitat. Abbildung 107 gibt einen
Uberblick iiber die kategorisierten Nennungen.
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Abbildung 107 — Anregungen und Verbesserungsvorschldge der Zuschauer — FAS
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Abbildung 108 — Werbeerinnerung der Zuschauer — FAS
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6.3.6 Bedeutung der Werbung und Werbeerinnerung
Nur flir 16% der Zuschauer von FAS Fernsehen am Stre-
lasund ist Werbung niitzlich bzw. sehr niitzlich. 60,4%
halten Werbung auf dem Lokalfernsehsender fiir wenig
bzw. iberhaupt nicht nitzlich.

168 der befragten Zuschauer von FAS Fernsehen
am Strelasund kdnnen sich an mindestens einen Wer-
bespot erinnern. Am haufigsten wurden Werbespots
fir Veranstaltungen, Kino oder Zoo genannt (28,6%).
Eine Ubersicht liber die Werbeerinnerung gibt Abbil-
dung 108.

Die hdufigsten direkten Nennungen von Werbespots
betrafen den Hansedom Stralsund (32 Nennungen),
das Kino (29 Nennungen) sowie Infocity (19 Nennun-
gen).

6.3.7 Zuschauerstruktur

Zur Analyse der Zuschauerstruktur werden nachfol-
gend Auswertungen zur Verteilung der Geschlechter,
zur Altersstruktur, zur derzeitigen Tatigkeit der befrag-
ten Zuschauer sowie zu deren monatlichem Haushalts-
Nettoeinkommen erldutert.

Von den mannlichen Befragten geben 90,8% an,
den Sender FAS Fernsehen am Strelasund bereits ein-
geschaltet zu haben, von den weiblichen Befragten
gehoren 92,6% zu den Zuschauern.

In Abbildung 109 ist der Anteil der Zuschauer an
den jeweiligen Altersgruppen dargestellt. So sind z.B.
95,2% der befragten 14- bis 19-)Jahrigen den Zuschau-
ern zuzuordnen, wahrend es bei den 60-Jahrigen und
dlteren Befragten 89,4 % sind.



Abbildung 109 — Anteil der Zuschauer bei den Alters-
gruppen — FAS
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Mehr als ein Drittel der Zuschauer verfiigt iiber ein
monatliches Haushalts-Nettoeinkommen von bis zu
1000 Euro. Mehr als 1000 bis zu 2000 Euro erhalten
32,7% der befragten Zuschauer. Weitere 21,7% geben
an, mehr als 2 000 bis zu 3000 Euro zur Verfligung zu
haben. Mehr als 3000 Euro monatliches Haushalts-
Nettoeinkommen erreichen 8,4% der Zuschauer.
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Lokales Fernsehen im Kreis Uecker-Randow —

UER-TV

7.1 Beschreibung des Senders

Der lokale Fernsehsender UER-TV ist seit dem 10. Juli
2001 auf Sendung. Der Sender existiert bereits seit
dem 1. Dezember 1999 als Pasewalk-TV, sendet aber
nach der Fusion mit dem Lokalfernsehsender Uecker-
Randow-Fernsehen seit Juli 2001 unter dem Namen
UER-TV. Er wird von der Gesiko mbH in Pasewalk
betrieben. UER-TV hat eine technische Reichweite von
ca. 20000 Haushalten in Pasewalk und Umgebung.

Das Programm von UER-TV wird als regelma-

Bige Programmschleife gesendet. UER-TV strahlt das
wochenaktuelle Magazin UER-Journal mit einer Lange
von ca. 20 bis 45 Minuten aus, das jeden Freitag um 18
Uhr startet. Das UER-Journal wird zwischen 18 und 24
Uhr alle drei Stunden wiederholt, zwischen o Uhr und
15 Uhr erfolgt die Wiederholung stiindlich.

Zwischen den einzelnen Sendungen werden Infota-
feln mit tagesaktuellen Nachrichten, Wetterberichten
sowie Veranstaltungshinweisen ausgestrahlt. Darliber
hinaus haben Zuschauer in Pasewalk die Moglichkeit,
einen Videotext zu nutzen.

Das wochentliche Programmschema von UER-TV
zeigt die folgende Tabelle 12:

Wie das Programmschema verdeutlicht, bietet UER-
TV seinen Zuschauern verschiedene Sendungen, deren
Inhalte im Folgenden naher erldutert werden.
= UER-Journal

Das Magazin UER-Journal als Eigenproduktion des

Lokalfernsehsenders UER-TV bietet mit einer Ldnge

von 20 bis 45 Minuten aktuelle Beitrage aus der

Region.

Bei folgenden Sendungen handelt es sich um Gemein-

schaftsproduktionen der Mitglieder des Landesverban-

des fiir Lokalfernsehen. Diese werden unter dem Ober-
begriff ,,Regional-TV* in das Sendeschema von UER-TV
integriert.

= Fit For Job — Das Arbeitsmarktmagazin

= Kiek an — Das Mecklenburg-Vorpommern Magazin

Auflerdem werden den Zuschauern von UER-TV u.a.
folgende Fremdproduktionen angeboten:

= action — Das Kinomagazin

= aqua —Das Wassersportmagazin

= Mo’s griine Welt — Das Gartenmagazin

= JeannieX — Das Jugendmagazin

Tabelle 12 — Das wéchentliche Programmschema von
UER-TV

Wochentag Zeitschiene Programmteil

Freitag 18:00 UER-Journal
19:00—20:00 Regional-TV
20:00—21:00 Magazin-TV

Von 18:00-24:00 Uhr Wiederholung dieser Sendeab-
folge dreistiindlich

Von 0:00-15:00 Uhr stiindliche Wiederholung des
UER-Journals

Infotafeln zwischen den Magazinen mit tagesaktuel-
len Nachrichten, Wetter, Veranstaltungskalender etc.
Aktualisierung des UER-Journals: Freitag, 18:00 Uhr

Mit Blick auf die technischen Voraussetzungen
von UER-TV ist festzustellen, dass der Sender mit
drei Kameras sowie vier Schnittpldtzen ausgestattet
ist. UER-TV verfiigt liber kein eigenes Sendestudio.
Die Kosten fiir die Einspeisung, die analog liber eine
Wechselfestplatte abgewickelt wird, belaufen sich auf
monatlich 1500 Euro.

Beziiglich der angestrebten Digitalisierung der
Kabelnetzbetreiber ergeben sich fiir UER-TV sowohl
positive als auch negative Konsequenzen. Positiv wer-
den vor allem die schnellere Aktualisierung von Pro-
grammteilen, die Zeitersparnis beim Wechsel von Pro-
grammen (da nicht mehr jede Kopfstelle angefahren
werden muss) sowie die schnellere Moglichkeit des
Programmaustausches zwischen den Lokalfernsehsen-
dern gesehen. Aulerdem kdnnten dann Teile des Pro-
gramms sowie Werbespots landesweit ausgestrahlt
werden. Diesen Vorteilen stehen aber auch die hohen
Kosten fiir Hard- und Software gegeniiber. Gerade
Lokalfernsehsender wie UER-TV mit einer Vielzahl von
Kopfstellen (Pasewalk, Torgelow (3), Ueckermiinde (2),
Eggesin, Strasburg, Locknitz, Hammer) betrifft dies
besonders, da fiir jede Kopfstelle neue Technik bens-
tigt wird. Dies ware fiir UER-TV nicht finanzierbar.

In Hinblick auf die etwaige Fusionierungsbestre-
bungen der Kabelnetzbetreiber konnen keine direk-
ten Tendenzen ausgemacht werden. Es ware nach
Ansicht von UER-TV aber durchaus denkbar, dass klei-
nere regionale Anbieter an grofiere Kabelnetzbetreiber
verkaufen.



Tabelle 13 — Senderprofil UER-TV

Kontakt

Uecker-Randow-Fernsehen, GESIKO mbH
Stettiner Strafie 33, 17309 Pasewalk

Tel. (03973) 2109999 und 210427

Mobil: (0163) 397 4765, Fax: (03973) 441556
Redaktion@uer-tv.de, Ralf.Spies@web.de
www.uer-tv.de

Gesellschafter
Ralf Spies; Klaus Reimann, Dieter Meivers

Sendestart

1.12.1999 Pasewalk TV, dann Fusion mit Uecker-Ran-
dow-Fernsehen, seit 10.07.2001 Uecker-Randow-Fern-
sehen

Sendefrequenz
Kabelkanal (verschiedene Kanile)

Sendegebiet
Pasewalk, Torgelow, Ueckermiinde, Eggesin, Stras-
burg, Locknitz, Hammer

Sendezeit
24 h taglich

Technische Reichweite
ca. 20000 Haushalte

Sendeformat
Wochenaktuelles Programm

Sendungen

Uecker-Randow Journal (20-45 min)

Regional-TV (Fit for Job, Kiek an)

Magazin-TV (Kinomagazin — wochentlich neu, Mo’s
griine Welt — Das Gartenmagazin (14-tdgig), aqua

— Das Wassersportmagazin (14-tagig), JeannieX — Das
Jugendmagazin (1 x pro Woche)

(Studio-)Technische Voraussetzungen
3 Kameras, 4 Schnittplatze, kein eigenes Sendestudio

Programmeinspeisung

Technik: PC, Software Scala, Video MPEG-2 von Wech-
selfestplatte

Kosten: 1.500 EUR

Personelle Voraussetzungen
4 feste Mitarbeiter, davon zwei Auszubildende
1 freier Mitarbeiter

Kooperationen

Landesverband Regional TV: mit allen anderen Regi-
onalsendern in MV bestehen Kooperationen (z.T.
gemeinsame Produktion, Programmaustausch);

,»Pro Consulting® Stettin (polnisches Unternehmen,
Akquise polnischer Kunden, an Produktion einzelner
Beitrage/Infos mitgearbeitet; z.B. Beitrage von Stetti-
ner Uni oder Fit-for-Job-Gespréach in Stettin); Landes-
verbande Brandenburg

Die Betrachtung der personellen Kapazitaten von
UER-TV ergibt, dass vier fest angestellte Mitarbeiter
beschdaftigt werden, von denen sich zwei noch in der
Ausbildung befinden. AuBBerdem gibt es einen freien
Mitarbeiter.

Die Kooperationen zwischen den lokalen Fern-
sehsendern werden positiv eingeschatzt. Neben den
gemeinsam produzierten Magazinen ,,Fit for Job“ und
»Kiek an“ erfolgt der weitere Programmaustausch
themenspezifisch. UER-TV kooperiert auch mit dem
Unternehmen Pro Consulting in Stettin. Die polni-
sche Unternehmensberatung bietet Unterstiitzung bei
der Akquisition polnischer Werbekunden sowie bei
der Produktion einzelner Beitrdge, wie z.B. bei einem
Bericht {iber die Universitat Stettin.

Des Weiteren bestehen im Rahmen des Landesver-
bandes Beziehungen zum Landesverband Branden-
burg.

Tabelle 13 gibt nochmals einen Uberblick iiber die
organisatorischen, technischen sowie personellen Vor-
aussetzungen von UER-TV.
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7.2 Analyse der Programme und
Programmteile

Grundlage der folgenden Auswertungen bilden Sen-
dungen von UER-TV aus der 19., 25., 27., 30., 33., 37.,
41. und 45. KW des Jahres 2006. Die analysierte Sen-
dezeit belduft sich auf 6:33:23. Insgesamt wurden 34
Sendebeitrdge (ohne Trailer/Uberleitungen) und 27
Werbespots in die Betrachtung einbezogen.

In Hinblick auf die Durchschnittsanteile einzelner
Sendeformen an einer Sendung von UER-TV ergibt sich
die in Abbildung 110 dargestellt Verteilung. Bezugs-
grofRe der Analysen ist eine Sendestunde.

Abbildung 110 — Anteile der einzelnen Sendeformen
auf UER-TV (in %)

Trailer/Uberleitung

2
Nachrichten \3 ‘

Portrdts
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atseber Bericht/

Reportage/
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Den groBten Anteil an einer Sendestunde nehmen
die Berichte, Reportagen und Dokumentationen mit
34:14 Minuten ein. Des Weiteren haben Magazine und
Ratgeber mit 15:25 Minuten einen erheblichen Anteil
am Programm von UER-TV. Wahrend Werbespots 5:23
Minuten in Anspruch nehmen, entfallen auf Nachrich-
ten 2:31 Minuten, auf Trailer/Uberleitungen 1:31 Minu-
ten und auf Portrats 54 Sekunden.

Unter den Sendeformen nehmen Nachrichten,
Berichte/Reportagen und Dokumentationen sowie
Magazine und Ratgeber einen besonderen Stellenwert
ein. Nachfolgend sollen die Sendeinhalte dieser Sen-
deformen deshalb einer ndheren Betrachtung unterzo-
gen werden.

Bei den Nachrichten auf UER-TV bilden die Themen-
bereiche Politik und Wirtschaft mit je 20% die wich-
tigsten Sendeinhalte. Jeweils 16% der Sendedauer
kommt den Themen Freizeit und Kultur, Umwelt/Natur
und Tiere sowie Geschichte zu. Eine Auflistung aller
Sendeinhalte der Nachrichten zeigt Abbildung 111.

Mit Blick auf die Sendeinhalte der Berichte, Repor-
tagen und Dokumentationen ist festzustellen, dass
der Schwerpunkt dieser Sendeformen auf UER-TV im
Bereich Kinder und Jugend liegt. In diesen Bereich sind
16% der Beitrage einzuordnen. Auch der Bereich Poli-
tik halt mit 12% einen wichtigen Stellenwert bei diesen
Sendeformen (Abbildung 112).

Bei den Magazinen und Ratgebern zeigt sich ein
Fokus auf die Bereiche Politik und Wirtschaft, wie
Abbildung 113 verdeutlicht. Jeweils 20% der Sendezeit
entfallen auf einen dieser Bereiche. Themen aus dem
Bereich Kinder und Jugend sowie Soziales bilden mit
16% bzw. 15% weitere wichtige Sendeinhalte ab.

Bei der Betrachtung der Sendungen auf UER-TV hin-
sichtlich ihres Werbeanteils und der Strukturierung der
Werbebotschaften erscheint eine Unterscheidung zwi-
schen gesponserten Beitrdgen und Beitragen mit Wer-
beanteil sinnvoll.



Abbildung 111 — Sendeinhalte der Nachrichten auf UER-TV
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Abbildung 112 — Sendeinhalte der Berichte, Reportagen und Dokumentationen auf UER-TV
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Abbildung 113 — Sendeinhalte der Magazine und Ratgeber auf UER-TV
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Wie Abbildung 114 zeigt, werden 9% der Sendun-
gen von UER-TV durch Sponsoren unterstiitzt.

Abbildung 114 — Anteil der gesponserten Beitrige
auf UER-TV (in %)

gesponserte
Beitrage

Beitrdge ohne
Sponsoren

Der Anteil der Sendungen mit Werbeanteil, der auf
Basis der Gesamtzahl der analysierten Beitrdge gebil-
det wird, betrdgt 3% (Abbildung 115).

Abbildung 115 — Anteil der Beitrdge mit Werbeanteil
auf UER-TV (in %)

Beitrage mit Werbeanteil
3

Beitrdge ohne Werbeanteil

Insgesamt wurden 27 Werbespots in die Analyse
der Werbung auf UER-TV einbezogen. Bei der Betrach-
tung der Werbekunden von UER-TV hinsichtlich ihrer
Branchenzugehdrigkeit zeigt sich die in Abbildung 116
dargestellte Verteilung. Dabei ist zu beachten, dass die
Analyse der Werbekunden nur anhand der betrachte-
ten Werbespots basiert.

Abbildung 116 — Analyse der Werbespots auf UER-TV
nach Werbekunden
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Es zeigt sich, dass 42% der Werbekunden von UER-
TV der Branche Gesundheit angehdren. An zweiter
Stelle kommen Unternehmen bzw. Institutionen aus
dem Bereich Wohnen. Sie stellen 27% der ausgestrahl-
ten Werbespots auf UER-TV. Werbespots fiir Einkaufs-
zentren haben mit 19% den drittgréfiten Anteil an der
Gesamtzahl der Werbebeitrage.

Auf Grundlage der vorliegenden Daten zu Sendein-
halten und Sendeformen ldsst sich ein Vielfaltigkeits-
index berechnen. Die Konzentration auf bestimmte
Sendeformen und Sendeinhalte soll dabei anhand von
Lorenzkurven abgebildet werden.

Es kann konstatiert werden, dass sich fiir die Vielfal-
tigkeit der Sendeformen auf UER-TV ein Wert in Héhe
von 0,79 (Abbildung 117) ergibt.

In Hinblick auf die Vielfaltigkeit der Sendeinhalte
von UER-TV ergibt sich ein Wert in Hohe von 0,60
(Abbildung 118).

Insgesamt erreicht der Sender UER-TV damit eine
Vielfaltigkeit seiner Programmangebote von o,70.



Abbildung 117 — Konzentration der Sendeformen von UER-TV
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Abbildung 118 — Konzentration der Sendeinhalte von UER-TV
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7.3 Analyse des Zuschauermarktes

Am 02.03.2007 und 08.03.2007 wurden die Befragun-
gen zum lokalen Fernsehsender UER-TV in Pasewalk
durchgefiihrt. Insgesamt wurden in Pasewalk 351 Per-
sonen zum Thema Lokalfernsehen allgemein und ins-
besondere zum ansassigen lokalen Fernsehsender
UER-TV befragt. Da UER-TV im Vergleich zu den ande-
ren betrachteten Lokalfernsehsendern die geringste
technische Reichweite von nur 20000 Zuschauern hat,
ist diese Stichprobengroe ausreichend.

7.3.1 Interesse an Informationen und Informations-
gewinnung

72,9% der Befragten gaben an, Interesse an Informati-
onen Uiber Pasewalk und Umgebung zu haben. Bei der
Betrachtung der unterschiedlichen Altersgruppen lasst
sich konstatieren, dass vor allem die alteren Befrag-
ten (60 Jahre und élter) besonders hohes Interesse an
solchen Informationen haben (86,4%). Auch die 4o0-

bis 49-Jahrigen duBern hohes Interesse an regionalen
Informationen.

Bezogen auf die Gesamtzahl der Befragten, die Inte-
resse an Pasewalk und der Region haben, herrscht
besonders hohes Interesse an Informationen tiber den
Bereich Freizeit/Hobby. 78% der interessierten Befrag-
ten hegen sehr grofles bzw. grofes Interesse an Infor-
mationen aus dieser Kategorie. Weiterhin interessie-
ren sich 74,9% in besonderem Mafe fiir Informationen
Uber Kultur und Veranstaltungen, 73,4 % fiir loka-
les Wetter. Geringeres Interesse wird gegeniiber den
Bereichen Lokalpolitik und Lokalsport gedufBert (Abbil-
dung 119).

Die Befragten, die auch Interesse an Informatio-
nen liber Pasewalk und Umgebung bekunden, nutzen
hauptsachlich die Zeitung zur Generierung von Infor-
mationen (82%). Ein weiteres wichtiges Medium stellt
das Radio dar, das 77,3% der Befragten nutzen. Fiir
61,7% der Befragten stellen lokale Fernsehsender eine
Informationsquelle dar. 55,5% informieren sich {iber

Abbildung 119 — Allgemeines Interesse an unterschiedlichen Informationen — UER-TV

lokale Nachrichten
Lokalpolitik

Lokalsport

lokales Wetter

lokale Reportagen
lokale Wirtschaft
Lokalgeschichte
Kultur/Veranstaltungen
Freizeit/Hobby

Verkehrsinfos

B sehr grofles Interesse H grof3es Interesse [ ] weder noch

geringes Interesse

sehr geringes Interesse



Abbildung 120 — Mediennutzung zur Informationsgewinnung — UER-TV

Zeitungen

Radio

Fernsehen lokal TV
Fernsehen NDR

Anzeigenblatter
Internet 25,4
Sonstiges 3,1 ‘
o 10 20 30

82,0
7753

Hdufigkeiten in %

(Mehrfachnennungen)

50 60 70 80%

aktuelle Berichterstattung
Nachrichten aus der Region senden
regionale Unterhaltungsangebote
regionale Veranstaltungen
regionaler Sport 5,7
regionale Bildungsangebote 5,7
regionale Wetternachrichten 4,3
ansprechende Prdsentation 4,0
moderiert werden 3,7
regionale Werbung 3.4
innovativ sein 3,1

: | ‘ 51,6
‘ 35,3
' 24,5
22,2
Hdufigkeiten in %
(Mehrfachnennungen)
20 30 40 50 %

das Programmangebot des NDR. Eine untergeordnete
Rolle bei der Informationsbeschaffung spielen Anzei-

genbldtter und das Internet. Abbildung 120 stellt die

Mediennutzung zusammenfassend dar.

7.3.2 Allgemeine Anforderungen an lokales
Fernsehen
Mehr als die Hélfte der Befragten erwartet von einem

Lokalfernsehsender vor allem eine ,,aktuelle Berichter-

stattung®. 35,3% stellen die Anforderung, dass Nach-
richten aus der Region gesendet werden. 24,5% der
Befragten wiinschen sich, {iber regionale Unterhal-
tungsangebote informiert zu werden. Berichte iiber
regionale Veranstaltungen werden von 22,2% der
Befragten gefordert. Eine Ubersicht iiber die Anforde-
rungen der Befragten bietet Abbildung 121. Bei dieser

Frage gab es die Moglichkeit von Mehrfachnennungen.
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7.3.3 Bekanntheit und Reichweite

Zur Bestimmung der Bekanntheit von UER-TV wurde
zuerst die ungestiitzte Bekanntheit und darauf folgend
die gestiitzte Bekanntheit erhoben. Auerdem wer-
den in diesem Abschnitt Auswertungen zur Zuschauer-
reichweite erldutert.

Der ungestiitzte Bekanntheitsgrad wurde durch die
offene Frage ,,Welche lokalen Fernsehsender kennen
Sie?“ bestimmt und liegt fiir UER-TV bei 88%. Beim
gestiitzten Bekanntheitsgrad erreicht UER-TV einen
Wert von 100%, d.h. alle befragten Zuschauer gaben
an, den Lokalfernsehsender zu kennen. Davon haben
95,4% UER-TV schon einmal gesehen.

Um die Zuschauerreichweite bestimmen zu kdnnen,
wurde erhoben, wann die Befragten den Sender UER-
TV das letzte Mal gesehen haben. Die Kennzahl ,,Seher
gestern“ umfasst alle Befragten, die UER-TV am Tag
vor der Befragung gesehen haben und liegt bei 24,8%.
Der weiteste Seherkreis wird anhand der Befragten
ermittelt, die den Sender innerhalb der letzten zwei
Wochen eingeschaltet haben. Diese Kennzahl betragt
79,4% (Abbildung 122).

Abbildung 122 — Zuschauerreichweite — UER-TV
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Die Ermittlung der Bekanntheit einzelner Sendun-
gen bzw. Programminhalte wurde zunachst unge-
stiitzt, d.h. ohne Vorgabe von Sendungsbezeichnun-
gen, und danach gestiitzt abgefragt. Das UER-Journal
erreichte den hochsten ungestiitzten Bekanntheits-
grad. 23,6% der befragten Zuschauer nannte dieses
Magazin unaufgefordert. 10,4% gaben ungestiitzt das
Arbeitsmarktmagazin Fit for Job an, 8,4% das Kinoma-
gazin Action. Das UER-Journal erhielt auch den hochs-
ten gestiitzten Bekanntheitsgrad von 73,1%. Nach
Vorgabe von Sendungen kam das Magazin Fit for Job
auf eine gestiitzte Bekanntheit von 45,4%, das Maga-
zin Action erzielte 42,7%. Eine detaillierte Auflistung
der Bekanntheitsgrade aller Sendungen ist aus Abbil-
dung 123 ersichtlich.

7.3.4 Nutzungsverhalten

Im Folgenden wird dargestellt, an wie vielen Tagen
UER-TV in der Woche gesehen wird. Des Weiteren wird
eine Ubersicht iiber die Haupteinschaltzeiten von UER-
TV gegeben. AuBerdem werden die durchschnittliche
Zuschauzeit sowie die Akzeptanz von Videotext bzw.
Standbildprogramm ausgewertet.

Einmal in der Woche oder seltener schalten 52,5%
der befragten Zuschauer den Sender UER-TV ein. An
zwei Tagen der Woche sehen 19,6% UER-TV. Weitere
9,7% nutzen das Programmangebot des Senders drei-
mal pro Woche. 18,1% der befragten Zuschauer schal-
tet UER-TV mehr als dreimal wochentlich ein (Abbil-
dung 124).

Bei der Analyse der Haupteinschaltzeiten ist festzu-
stellen, dass mehr als die Halfte der Zuschauer UER-TV
zwischen 18 und 20 Uhr einschaltet. Bei dieser Frage
konnten Mehrfachantworten gegeben werden. Ein
Viertel der Befragten sieht das Programmangebot zwi-
schen 16 und 18 Uhr, 16,1% zwischen 12 und 16 Uhr.
Die Zeit zwischen 20 und 22 Uhr wurde von 14,9% der
Zuschauer als Einschaltzeit angegeben. Auf die restli-
chen Zeitkategorien entfallen deutlich geringere Ein-
schaltquoten, wie Abbildung 125 zeigt.



Abbildung 123 — Bekanntheitsgrade einzelner Sendungen — UER-TV

UER-Journal

Fit for Job
Action

Mo’s griine Welt
Aqua

Kiek an

JeannieX

73,1

W gestiitzt
ungestitzt

50 60 70%

Abbildung 124 — Anzahl der Wochentage, an denen die
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Abbildung 125 — Haupteinschaltzeiten der Zuschauer
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Die durchschnittliche Sehdauer der Zuschauer von
UER-TV betrdgt 24 Minuten. Eine Aufteilung der Seh-
dauer nach zeitlichen Kategorien ist in Abbildung 126
dargestellt.

Bei der Erhebung der Nutzung und Nutzungsinten-
sitdt von Videotext bzw. Standbildprogramm ergeben
sich folgende Werte: 33,1% der Befragten nutzen den
Videotext oder das Standbildprogramm auf UER-TV.
Davon nehmen 57,4% diesen Service hochstens ein-
mal in der Woche in Anspruch. Ein Viertel der befrag-
ten Nutzer gibt an, Videotext oder Standbildprogramm
zweimal wéchentlich zu nutzen. 17,6% nehmen das
Angebot an drei oder mehr als drei Tagen in der Woche
wahr (Abbildung 127).

7.3.5 Wahrgenommene Programmgqualitat
Um eine umfassende Bewertung der wahrgenomme-
nen Programmqualitdt zu ermoglichen, wurde neben
der allgemeinen Bewertung des Senders UER-TV auch
die Einschatzung einzelner Aussagen beziiglich ver-
schiedener Qualitatsdimensionen erhoben. Weiterhin
hatten die Befragten die Moglichkeit, ihre Anregungen
und Kritikpunkte am Lokalfernsehsender UER-TV und
dessen Programm in einer offenen Frage anzugeben.
Die allgemeine Bewertung von UER-TV liegt
bei einem Mittelwert von 2,8. 6,4% der befragten
Zuschauer gaben dem Sender die Note ,,sehr gut*,
30% das Pradikat ,,gut®. 49,4% schatzten UER-TV als
befriedigend ein. Nur 14,2% der Zuschauer halten
den Lokalfernsehsender fiir ,,schlecht“ und ,,sehr
schlecht”.
Zuséatzlich zur allgemeinen Bewertung des Senders

waren die Befragten angehalten, fiir verschiedene Aus-

sagen einzuschatzen, in welchem Mafe sie auf UER-
TV zutreffen. Bei der Beantwortung dieser Frage wurde
eine ser-Skala (1 = trifft sehr zu bis 5 = trifft gar nicht
zu) herangezogen. Als besonders zutreffend werden
die Aussagen ,berichtet (iber Themen der Region“
sowie ,heimatverbunden“ bewertet. Diese Dimensio-
nen wurden von den Befragten mit Mittelwerten von
1,7 bzw. 1,8 eingestuft. Auch die Glaubwiirdigkeit des
Senders wird mit einem Wert von 2,0 eingeschétzt.
Vergleichsweise weniger zutreffend werden die Dimen-
sionen ,,bietet grof’e Themenvielfalt“ und ,,Sendungen
sind unterhaltsam* bewertet (Abbildung 128).

Abbildung 126 — Durchschnittliche Sehdauer — UER-TV
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Abbildung 128 — Bewertung einzelner Qualitdtsdimen-
sionen — UER-TV
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68 der befragten Zuschauer von UER-TV nutzten in
einer offenen Frage die Moglichkeit, ihre Meinungen
und Verbesserungsvorschldge beziiglich des Lokalfern-
sehsenders und dessen Programmstruktur zu dufiern.
Abbildung 129 fasst die Nennungen der Zuschauer mit
Hilfe von Kategorien zusammen. Daraus ist ersichtlich,
dass sich 20,6% eine hohere Aktualitat wiinschen.
16,2% fordern eine hohere Qualitat im Bereich Pro-
gramm, Ton und Bild. 14,7% der Zuschauer erwarten
abwechslungsreichere und interessantere Berichte.
Bei dieser Frage waren Mehrfachnennungen moglich.

7.3.6 Bedeutung der Werbung und Werbeerinnerung
17,7% der Zuschauer von UER-TV halten die Werbung
auf diesem Lokalfernsehsender fiir niitzlich bzw. sehr
nitzlich. 26,7% finden solche platzierten Werbespots
weder niitzlich noch unniitzlich. Dagegen schéatzen
55,5% der Befragten diese WerbemaBnahmen als
weniger bzw. {iberhaupt nicht niitzlich ein.

136 der befragten Zuschauer von UER-TV erinnerten
sich an mindestens eine Werbung. Am haufigsten wur-
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Abbildung 130 — Werbeerinnerung der Zuschauer — UER-TV
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den Werbespots fiir den Elektrofachhandel genannt
(57,4%). Eine Ubersicht iiber die Werbeerinnerung gibt
Abbildung 130.

Die haufigsten direkten Nennungen von Werbespots
vereinte Elektro HaB (72 Nennungen).

7.3.7 Zuschauerstruktur

Die Zuschauer von UER-TV wurden des Weiteren hin-
sichtlich der Struktur nach Alter, Geschlecht, Tatigkeit
und monatlichem Haushalts-Nettoeinkommen unter-
sucht.

Von den mannlichen Befragten sind 94,2%
Zuschauer, bei den weiblichen Befragten betragt die-
ser Anteil 96,2%.

Abbildung 131 verdeutlicht den Anteil der Zuschauer
bei den jeweiligen Altersgruppen. Dabei ist ersicht-
lich, dass alle der befragten 5o- bis 59-Jdhrigen UER-
TV schon einmal gesehen haben, wahrend sich bei den
anderen Altersgruppen Zuschaueranteile zwischen
93,5% und 95,5% ergeben.

43,5% der Zuschauer verfiigen tiber ein Haushalts-
Nettoeinkommen von bis zu 1000 Euro pro Monat.
34,4% geben an, mehr als 1000 bis zu 2 000 Euro
zur Verfligung zu haben. 16,7% verfiigen iiber einen
monatlichen Betrag von mehr als 2 000 bis zu 3000
Euro. Nur 5,3% der Zuschauer erreichen mehr als
3000 Euro monatlich.

Abbildung 131 — Anteil der Zuschauer bei den Alters-
gruppen —UER-TV
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Zusammenfassung der wesentlichen Ergebnisse

Zusammenfassung

Mit den Ergebnissen der Lokalen Fernsehanalyse
2006/2007 liegen umfangreiche Analysen und Doku-
mentationen von sechs bedeutenden lokalen Fernseh-
veranstaltern in Mecklenburg-Vorpommern vor.

Bei einem Vergleich der Auswertungen zu den ein-
zelnen Lokalfernsehsendern ist ersichtlich, dass hin-
sichtlich der technischen Ausstattung erhebliche
Unterschiede bestehen. Nicht alle der betrachteten
Fernsehsender verfiigen iiber ein eigenes Sendestu-
dio. AuBerdem bestehen Unterschiede hinsichtlich der
Ausstattung mit Hard- und Software und den Kosten
fur die Einspeisung der Programme. Aufgrund der Digi-
talisierungsbestrebungen der Kabelnetzbetreiber wur-
den die Geschéftsfiihrer der lokalen Fernsehsender
auch zu Aspekten aus diesem Bereich befragt. Aus den
personlichen Gesprdchen ldsst sich ableiten, dass der
Zeitpunkt und die entstehenden Kosten einer Digitali-
sierung der Kabelnetze kaum abgeschatzt werden kon-
nen. Es wird deutlich, dass die Mehrheit der Lokalfern-
sehsender Schwierigkeiten darin sieht, die finanziellen
Mittel fiir die Beschaffung der notwendigen Hardware
aufzubringen. Eventuelle Fusionierungsbestrebungen
der Kabelnetzbetreiber werden von den meisten Sen-
dern als wahrscheinlich angesehen.

Auch beziiglich der personellen Ausstattung sind
Unterschiede erkennbar. Die Zahl der fest angestellten
Mitarbeiter liegt bei tv.rostock, als dem gréfiten loka-
len Fernsehsender in Mecklenburg-Vorpommern, bei
21; UER-TV beschéftigt dagegen nur vier feste Mitar-
beiter, von denen zwei Auszubildende sind. Freie Mit-
arbeiter werden von allen lokalen Fernsehveranstal-
tern auBer Greifswald TV in sehr verschiedener Zahl
eingesetzt. Wahrend es bei tv.rostock 25 freie Mitar-
beiter sind, beschéftigen FAS Fernsehen am Strelasund
und UER-TV nur einen freien Mitarbeiter.

In Hinblick auf die Programm- und Ausstrahlstruktur
der Lokalfernsehsender lassen sich ebenfalls Unter-
schiede feststellen. Wahrend tv.rostock an 6 Tagen der
Woche ein taglich aktuelles Magazinprogramm bietet,
senden Greifswald TV und neu’eins an zwei Tagen der
Woche ein neues Programm. SN-TV, FAS Fernsehen am
Strelasund und UER-TV bieten dagegen ein wochenak-
tuelles Programm an, wobei die Nachrichten bei SN-TV
ab Februar 2007 téglich aktualisiert gesendet werden
sollen. Weitere Unterschiede sind bei der Betrachtung

der Sendestruktur, vor allem im Bereich der ausge-
strahlten Fremdproduktionen, ersichtlich.

Bei der Analyse der Programme und Programmteile
zeigen sich weitere Unterschiede zwischen den ein-
zelnen Lokalfernsehsendern. Diese sind vor allem aus
einem Vergleich der Vielfdltigkeitsindizes ersichtlich.
Im Vergleich zu den anderen lokalen Fernsehsendern
weist tv.rostock das vielfaltigste Programmangebot
auf. An zweiter Stelle ist Greifswald TV einzuordnen,
an dritter Stelle folgt neu’eins. Mittlere Werte fiir die
Vielféltigkeit der Programmangebote erreichen SN-
TV, FAS Fernsehen am Strelasund und UER-TV. Im Ver-
gleich zur Lokalen Fernsehanalyse 2004 erreichen alle
Sender, die auch damals in die Analyse einbezogen
wurden (d.h. ohne UER-TV), eine hohere Vielfaltigkeit
ihres Programmangebotes. Z.T. hat sich die Vielfaltig-
keit sogar erheblich verbessert. So lag tv.rostock im
Jahr 2004 bei einem Vielféltigkeitsindex von 0,63 und
konnte 2006 einen Wert von 0,48 erreichen. Eine sehr
deutliche Verbesserung zeigen auch die Werte von
neu’eins und Greifswald TV.

Nachfolgend werden die zentralen Ergebnisse der Ana-
lyse des Zuschauermarktes zusammengefasst. Dabei
wird deutlich, dass die Ergebnisse in diesem Bereich
zum Grof3teil auf alle lokalen Fernsehsender {ibertrag-
bar sind.

Mit Blick auf das Interesse an Informationen tber
die Stadt und die Umgebung ist zu konstatieren, dass
70-80% der Befragten sehr groRes bzw. grofies Inter-
esse an solchen Informationen bekunden. Besonders
hoch ist dieses Interesse bei den Befragten in Stral-
sund ausgepragt. Beziiglich des Interesses an einzel-
nen Themenbereichen ist festzustellen, dass insbe-
sondere den lokalen Nachrichten, dem lokalen Wetter
sowie lokalen Reportagen sehr groBes bzw. groBes
Interesse entgegengebracht wird. Vergleichsweise
geringeres Interesse besteht gegeniiber Informationen
tber Lokalpolitik und Lokalsport.

Des Weiteren sind teilweise Unterschiede im Medi-
ennutzungsverhalten auszumachen. Wahrend die Zei-
tungen — mit Ausnahme von Neubrandenburg —in allen
Stddten die wichtigste Rolle spielen, zeigen sich bei
den anderen Medien einige Unterschiede. So ist das
Internet in den beiden Universitatsstadten Rostock
und Greifswald wichtiger als in den anderen analysier-
ten Stddten.
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Betrachtet man die globalen Anforderungen an
lokales Fernsehen, werden vor allem eine aktuelle
Berichterstattung sowie die Ausstrahlung von Nach-
richten aus der Region erwartet.

Die gestiitzte Bekanntheit aller lokalen Fernseh-
sender erreicht jeweils Werte zwischen 89 und 100%
und kann als hoch eingeschatzt werden. 85-96% der
Befragten gaben auferdem an, den jeweiligen Lokal-
fernsehsender bereits gesehen zu haben. Im Vergleich
zu den Werten aus der Befragung im Jahr 2004 ist fest-
zustellen, dass sich sowohl die gestiitzten Bekannt-
heiten der jeweiligen Lokalfernsehsender als auch die
Anzahl der Befragten, die den Sender bereits gesehen
haben, teilweise in erheblichem Ausmaf3 gesteigert
haben.

Beziiglich der Reichweitenanalyse zeigen sich ver-
schiedene Ergebnisse. Die Kennzahl Seher gestern
reicht von 20 bis 30%, der weiteste Seherkreis erhalt
Anteile zwischen 75% und 85%.

Als Haupteinschaltzeit konnte fiir alle lokalen Fern-
sehsender die Zeitspanne zwischen 18 und 20 Uhr
identifiziert werden. Weitere wichtige Einschaltzeiten
liegen zwischen 20 und 22 Uhr sowie zwischen 16 und
18 Uhr.

Die Gesamtqualitat der lokalen Fernsehsender wurde
auf einer 5er-Skala gemessen und weist leichte Abwei-
chungen auf. Die Bewertungen liegen dabei zwischen
2,7 (FAS) und 3,1 (SN-TV). Bei der Bewertung der ein-
zelnen Qualitdtsdimensionen zeigt sich, dass insbe-
sondere die Aussagen ,,berichtet iber Themen der
Region“ und ,heimatverbunden” relativ positiv einge-
schatzt werden. Bei fast allen Sendern werden dage-
gen die Unterhaltsamkeit der Sendungen und die The-
menvielfalt kritischer bewertet. Die Anregungen und
Verbesserungsvorschldge der Zuschauer sind fiir die
lokalen Fernsehsender recht dhnlich. So werden hau-
fig eine hohere Aktualitat, weniger Wiederholungen,
sowie mehr Professionalitat gefordert.

Die Auswertungen zu Werbung und Sponsoring zei-
gen dagegen deutliche Unterschiede. Der Anteil der

Beitrdge mit Werbeanteil liegt bei den einzelnen Lokal-

fernsehsendern zwischen 0% bei FAS Fernsehen am
Strelasund und 17% bei Greifswald TV. Bezogen auf
die gesponserten Beitrdge ergeben sich Werte von 9%
(UER-TV) und 60% (SN-TV).

Neben Analysen zur Programmstruktur und Auswer-
tungen zum Zuschauermarkt wurde in den personli-
chen Gesprachen mit den Geschéftsfiihrern der lokalen
Fernsehsender auch die Bedeutung von Kooperationen
mit anderen lokalen Fernsehveranstaltern abgefragt.
In den Gesprdachen wurde deutlich, dass der Stellen-
wert von Kooperationen weiter zunimmt. Bereits jetzt
werden zwei Magazine im Verbund von den lokalen
Fernsehsendern in Mecklenburg-Vorpommern gemein-
sam produziert: Fit for Job — Das Arbeitsmarktmagazin
und Kiek an — Das Mecklenburg-Vorpommern Maga-
zin. Auferdem werden unregelmaBig Beitrage unter
den einzelnen Lokalfernsehsendern — je nach Themen-
gebiet —ausgetauscht. Nach Aussagen der jeweiligen
Sender haben sich die Kooperationen untereinander
somit weiter verbessert.

Weiterhin hat sich in den Gesprachen zur Koopera-
tion deutlich gezeigt, dass die Sender auch zukiinftig
den Programmaustausch forcieren wollen, um ihren
Zuschauern mit tiberregional relevanten und inter-
essanten Beitrdgen eine qualitativ verbesserte Pro-
grammstruktur zu bieten. Dariiber hinaus betonen die
Sender auch, dass durch den Programmaustausch und
die damit verbundenen Lerneffekte nicht nur Kosten-
vorteile, sondern auch Qualitdtssteigerungen in den
lokalen Programmangeboten entstehen. Vor diesem
Hintergrund setzen die Sender weit reichende Erwar-
tungen in die Kopfstellenvernetzung, weil dadurch eine
deutlich verbesserte Transparenz iiber die Programm-
angebote der Lokalfernsehveranstalter in Mecklen-
burg-Vorpommern entsteht, die als Grundvorausset-
zung fiir einen weiteren Programmaustausch gesehen
wird. Durch die Kopfstellenvernetzung wird aber natiir-
lich auch ein technisch leichteres Handling des Pro-
grammaustausches moglich.

Insgesamt zeigt sich, dass die Kooperation zwischen
den Sendern und der Programmaustausch ein wesent-
licher Baustein der Weiterentwicklung und Profilierung
der lokalen Fernsehveranstalter in Mecklenburg-Vor-
pommern darstellen. Diese Kooperationen und Pro-
grammaustauschinteressen weiter zu forcieren, ist fiir
die Sender, aber auch fiir die Landesrundfunkzentrale
eine lohnenswerte Aufgabe.
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