DT

5

MEDIA PERSFERTIVEN 3/97

Marktkicke fiir
Nachrichtenkandle
derzeit noch nicht
lukrativ

Neue Wirtschaits-
nachrichtenkaniite
dritngen in eure-
piiischen Markt

Nachrichienkanéle fiir Fernselien und
World Wide Weh

Mit Wirtschaftsinformationen
zum Erfolg?

Von fochen Zimmer

Auch mehr als vier Jahre, nachdem n-tv und Euro-
news in Deatschland die Nische reiner Fernseh-
nachrichtenkanile in deutscher Sprache besetz-
ten (1}, schrethen beide Programme immer noch
Verluste. Wihrend n-tv das Erreichen des Break
even point nach mehrmaligem Verschieben [iir
1998 angekiindigt hat, steckt der europiiische
Nachrichieskanal Eurgnews offenbar in erpsie-
ren finanzielien Schwierigkeiten. Die Markiliicke
fiir werbefinanzierte Nachrichienkaniile scheint
demnach auch im lukrativsten Fernsehmarkt
Europas nur unzureichendes Potential fiir wirt-
schaitlichen Erfolg zu bieten.

Die Schwierigkeilen, ein zielgruppenspezifi-
sches Infermationsprogramm im europiischen
Fernsehmarlct zu efablieren, hatte der schon Eade
1988 mif groBen Ambitionen gestartete European
Business Channel (EBC} zu splren bekommes.
Im Juli 1990 mubte der Sender bereits wieder
Konkurs anmelden, nachdem die Tnitiatoren nicht
mehr bereit waren, die enormen Anlaufveriuste
weiter zu fragen. {2)

Dennoch scheint ausgerechnet die Sparte der
Wirlschaftsnachrichten die Phantasie der Branche
neuerdings wieder zu befliigeln: Nach European
Business News (EBN}, im Februar 1995 von Lon-
don aus gestartet, sind mit CNBC und Bloomberg
TV zwei weitere reine Business channels fir den
europiischen Markt: ins Rennen gegangen.
Zusammen mit Euronews sowie den internationa-
len Nachrichienkaniilen CNNI und BBC World,
die in threa Programmen ebenfalls starke Wirt-
schaftsakzenie seizen, konkurrieren somit sechs
Programme um die Gunst der hiichst spezifischen
Zielgruppe Wirtschaftsinteressierter in Exropa.In
Deutschiand {n-tv), Frankreich (LCI) und Grofbri-
tannien (Sky News} gelten wegen nationaler
Nachrichtenkandle zusitzlich verschiirfte Wetthe-
werbsbedingungen.

Bietet die Marktnische Wirtschailsnachrichten
ausreichend Spielraum [iir eine derartige Vielzahl
von Konkurrenten? Angesichis der bisherigen
Erfahrungen mit internationalen und Spartenpro-
grammen in Europa ist dies eher zu bezweiteln.
Bezieht man allerdings die derzeitige Umbruchsi-
tuation der Medienlandschaft mit ein, gerit eine
Reihe von Entwicklungsmoglichkeiten ins Blick-
feld, die eine differenziertere Analyse der Rah-
menbedingungen von (Wirtschafts-)Nachrichten-
kanilen erforderlich macht.

1. Zunichst stellt die Vielzahl neuer Business-
channel-Projekte keinen Einzellall dar, sie siehen
im Kontext eines aligemeinen Trends filr Diverst-
fizierung des Programmangehois. Die digitale
Fernsehtechnik beendet endgtltig die Frequenz-
knappheit, reduziert die Ubertragungskosten uad
liRt selbst hochspezialisierte Programmprojekte
wie Wetterkanile, Jiger- und Anglerkanile oder
Golikanile entstehen. Wirtschaftsnachrichtenka-
nille kénnen vor diesem Hintergrund als nahelie-
gende Ausdifferenzierung der Sparte Informati-
onsprogramme gelten. Dies sagt allerdings noch
nichts iiber die fatsichlichen Erfolgsaussichien
sdmthicher Konkurrenten.

2. Die digitale Technik ermdglicht ferner die
gleichzeitige Ubertragung ven Bild-, Ton- und
Textinformation iiber verschiedene Transport-
wege (Kabel, Satellit, terrestrisch). Fortschritte bei
den Datenreduktionsverfahren riicken bereits
eine Uberiragung ven Fernsehsignalen itber
schmalbandige Netze, inshesondere das Telefon-
netz, in greifbare Ndhe. Ein Ende der hislang strik-
ten Trennung zwischen Fernseher, als Endgerit
der Unterhaltungsindusirie, und Onlinecomputer,
als Terminal fiir haupisdchlich professionelle Nut-
zung, zeichnet sich ab. Dies gilt entsprechend fiir
die jeweiligen Anwendungen, was gerade fiir
Wirtschaftsinformationsdienste von besonderer
Bedeutung ist. Durch den Siegeszug des PC und
die weltweite Vernetzung hat sich seit den 80er
fahren das datenintensive Birsengeschiift grund-
legend gewandelt, die Branche ist abhingig von
Informationsdiensten {z.B. von Reuters, Dow
fones, Bloomberg), die die enorme Datenfiille fiir
die professioneflen Abonnenten aufbereiten. Mit
den multimedialen Méglichkeiten der digitalen
Technik lassen sich nun beispielsweise Bérsenda-
ten mit Fernsehbildern von den Wirtschaftsschau-
plitzen zu Formaten kombinieren, die auch jen-
setts des kleinen Kreises van Bérsenprofis
zuginglich sind.

3. Es ist demnach kein Zufall, daB zwei der ge-
nannten Wirtschaftsnachrichienkanéle (EBN und
Bloomberg TV} direkt von Betreibern professio-
neller Bérseninformationssysteme (Dow Jones
bzw, Bloomberg) lanciert wurden: Erkennbar
wird die Intentien der Unternehmen, die eigenen
Geschiftsaktivitidten zu erweitern, im Falle Dow
Jones’ und Bloombergs vom Kreis rein professio-
neller Computersutzer zumn zwar spezifischen,
aber dennoch weitaus gréfleren Publikum wirt-
schaftsinteressierter Fernsehzuschauer.
Umgekehrt sind auch bei den Betretbern ange-
stammter Fernsehnachrichtenkanile Diversifi-
zierungstendenzen erkennbar, die auch das
Medium PC mit einschliefen: Aus dem Nachrich-
tenkanal CNN ist lingst eine Nachrichtenpro-
grammfamilie geworden (CNN, CNNI, CNN
Headline News, CNN Financial Network, CNN
Radio und andere), mit dem Ziel, die hestehenden
News-gathering-Ressourcen auf verschiedenen
Kandlen za verwerten. Mit CNN Interactive for-
ciert CNN den Asufban umfangreicher Onlinean-

Tendenz zu Diversi-
fizicrung des Pro-
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Digitale Technik
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zu erschlieflen
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Erfolgsaussichien?

n-tv wesentlich aus
Ressourcen von
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getragen
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gebote im World Wide Web, unter Einbindung
multimedialer Elemente wie Graphiken, Origi-
nalton und Videosequenzern.

Der amerikanische Fernsehsender NBC hat
den 1989 gegrindeien Wirischaftsnachrichtenka-
nal CNBC 1996 {wie zuvor schon NBC Europe,
vormals Super Channel) auf dem ewropiischen
Marks lanciert, Seine Onlineaktivititen betreibt
NBC in einem Joint venture mii Microsoft:
MSNBC ist gleichzeitig Fernseh- und Ounlinenach-
richtenkanal, wobei NBC fiir den Fernsehpart und
Microsoft fir den Onlineauftritt verantwortlich
zeichnel. Zu den Kooperationspartnern gehort fer-
ner auch das ZDF, das unter dem Label ZDDF-
MSNBC einen deulschsprachigen Ableger des
Onlinekanals aufhauen soll. (3)

Es wird deutlich, dafl die Aldtivititen im Bereich
der (Wirtschafts-)Nachrichtenkandle in einen
iibergeordneten Zusammenhang medientechni-
scher und mediendkonomischer Entwicklungen
einzuordnes sind. Dies erklidst jedoch lediglich die
Motive der beteiligten Akieure/Unternchmen,
nicht jedach, welche Erfolgsaussichten die ver-
schiedenen Projekie tatséchlich haben. Tm folgen-
den sollen deshalb die Hintergriinde der sieben
auf dem deutschen Markt prisenten Angehote
niher beleuchtet werden. Nach einer Skizze der
unterschiedlichen Senderprofile kommen dabei
auch Aspekte der technischen Verbreitung und
der Nutzung zur Sprache.

-ty

Bereits ein Blick auf die Geselischafterstruktur
des einzigen fir den deutschsprachigen Markt
produzierten Nachrichtenkanals n-iv offenbart
das strategische Engagement groBer Medien-
konzerne im deutschen Fernsehnachrichien-
marki: Nahezu die Hilfte der Anteile gehbren
CNN/Time Warnier (vgl. Tabelle 1}, die dadurch
aufl dem deutschen Markt prdsent sind, vhne
direkt mit dem CNN-Label {wie urspriinglich
mit einem Projekt CNN Deutschland erwogen)
Fiagge zu zeigen. Die weltweiten News-gathering-
Ressourcen von CNN sind Hir den Betrieb des
werbefinanzierten 24-Stunden-Nachrichtenka-
nails unvergichtbar - n-tv selbst verfiigt nur iiber
vier feste Korrespondentien (London. Brissel,
Moskau, Washington) und ,lebt® hauptséchlich
vom Zugriff auf das (nicht unbedingt fiir deutsche
Nachrichtenkontexte produzierte} CNN-Bildma-
tertal,

Zu einemn Viertel ist seit Mitte 1996 die Han-
delsblatt-Gruppe des Holtzbrinck-Konzerns betei-
tigt, sie bringt vor allem thr Know-how in der Wirt-
schaltsberichterstattung ein und kann auch mit
der Vermarktungsgesellschaft GWP media mar-
keting Synergieeffekte beim Werbezeitenverkauf
erzielen. Wirtschaftsnachrichten bilden seitdem
mit einem Antei! von ca. 20 Prozent einen deutii-
cheren Schwerpunkt des n-tv-Prograrems. Mit
dem Engagement der beiden Medienkonzerne
scheint die Existenz des Programms gesichert,
auch wenn die Zuschauer- und Einnahmenent-
wicklung nur mithsam voranschreitet,

Trotz einer technischen Reichweite von insgesamt
82 Progzent der deutschen Fernsehhaushalie
konnte 1996 nach GIK-Ergebnissen nur ein
Marktanteil von 0.3 Prozent erzielt werden. n-tv
verweist staft dessen bevorzugt auf die Tages-
nettoreichweite, die von 2,43 Millionen 1994 fiber
2,74 Millionen 1995, knapp drei Millionen 1996
auf 3,1 Millionen im ersten Quartal 1997 gestle-
gen sel. Auch die durchschnittliche Verweildauer
habe sich 1996 {1.bis 111 Quarial} mit 14,14 Minu-
ten gegeniiber dem Vorjahreszeitraum (12,42
Min.) verbesserl. Die Bruttowerbeumsitze lagen
1996 bei 145 Mio DM, die Prognose fiir 1997 legt
bei 170 Mio DM. (4}

Aufgrund der auch im finften Jahr noch defizita-
ren wirtschaftlichen Situation kénnen Programm-
investiticnen nur in kleinen Schritten vollzogen
werden: Lrst seil April 1997 bietet n-tv Videotext
an {Umfang ca. 808 Seiten, davon 200 Seiten Wirt-
schafts-und Birseninfog),ein Onlineangebot istin
Vorbereitung. Anders als CNN in den USA kann
n-tv vorerst nicht auf Einnahmen aus Kabelge-
bithren und Programmverkdufen zihlen - eine
der wenigen zusitzlichen Finnahmequellen
auBer Werbung sind zur Zeit Nachrichtendienst-
leistungen fiir SAT.. Die Kenkurrenzsituation aufl
dem deutschen Fernsehnachrichtenmarkt ist vor
allem - auch dies im Gegensaiz zu den USA -
durch das qualitativ hechwertige end umfassende
Nachrichtenangebot von ARD und ZDT asf
ahsehbare Zeit besonders schwierig. Ob sich die
Einnahmesituaticn von n-iv in den néchsten Jah-
ren deutlich verbessern wird, bleibt deshalb zu-
mindest fraglich, zumal auch im privaten Fern-
sehsektor, zum Beispie! bei RTL, Uberlegungen
zur Grilndung eines Nachrichienkanals kursie-
ren.

CREN International

CNN International, der international ausgerich-
tete Ableger des amerikapischen News channel
CNN, wurde 1985 gegriindet und erreicht, nach
anfangs nur mihsamer Expansion, inzwischen
ca. 113 Miflionen Haushalte weltweit, etwa die
Halfte daven in Esropa (vgl Tabellen 1 und 2),
innerhalb des fusionierten Time Warner/Turner-
Konzerns bildet die CNN-Gruppe die News Divi-
sion, mit ¢a. 3000 Mitarbeilern und 31 Biiros
weltweit,

Der CNN-Gesamtumsatz entwickelte sich von
123 Mio Dollar 1985, &ber 405 Mio Dollar 1990
auf 765 Mio Doellar im Geschiiltsjahr 1995, der
Gewinn stieg in diesem Zeitraum von 13 Mio Doi-
lar, iiber 134 Mio Dollar auf 281 Mio Dellar. 50
Prozent der CNN-Gesamteinnahmen resultierten
1995 aus Werbung, 39 Prozent aus Abonnement-
gebiihren, die restlichen 11 Prozent diirften im
wesentlichen aus Programmzulieferungen ven
CNN News Seurce an éber 600 ,Affiliates” stam-
men. (3)
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Zuschaunerresonanz
bleibt trotz hoher
technischer Reich-
weite marginal

Auch nach 4 Jahren
Gewinnschwelle
roch nicht erreicht

CNN als News
division von Time
Warner/Turner
profitabel
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(D Nachrichten- und Wirtschaftsnachrichionkanile in Deutschland

CNN
International

BBC World

Dow fones (70 %} NBC/General

Gesell-
sehafter

Sitz

Sendestart

Technische
Reichweite
Deutschiand
(Haushalte)

Sonstige
Empfangs-
gebiete

Finanzierung

Programm

Programm-
sprache

Zusatz-
angehote

Internet-
adresse

Besonder-
heiten

Time Warner
{4979 %)
Handelshlatt-
Gruppe/ Holte-
brinck (25,00 %)
Nixdorf-Familie
(16,38 %}
Diverse (8,23 U}

Berlin

11/1992

15,7 Mio Kabel
4.3 Mio Astra
1,6 Mio terr.
{Berlin, Bremen)

Osterreich
{1,6 Mio)
Schweiz (1,7 Mio}

Werbung

24 h Nachrich-
ten, Magazine
aus Politik und
Wirtschaft

deutsch

Videotext,
Qalineprojekt
Ende 1697

Time Warnes/
Turner

Atlanta, London
8/1985

ca. 14 Mio Kabel
¢a, 9 Mio Astra

ca. 113 Mio
weHweit

Werbung
Kabelgehiihren,
Entgelte fiir
Programm-
iibernahmen

24 k Nachrich-
ten, hoher Live-
anteil, Magazine
aus Politik und
Wirtschaft, Talk-
shows, intern.
Perspektive

englisch

Videotext,
umfangreiches
Onlineangebot

http:df
WWW.Can.com

deutsches
Programmfenster
als Test in
Vorbereitung

BBC Worldwide
{45 %)

Pearson (45 %)
Cox Communic.
{10 %)

{Einstieg von
Flextech
geplani)

Lendon

4/1991

¢a. 5,9 Mic Kabel
ca. 3,7 Mio
Eutelsat

(inkl. SMATV)
1.9 Mio ferr.
{(Berlin,
Brandenburg}

Europa
ca. 20 Mic
weltweit 45 Mio

Werbung
{digitales
Pay TV)

24 h Nachrich-
ten, Magazine
aus Politik und
Wirtschaft,
Dokumentatio-
nen, infern.
Perspektive

englisch

Vieotext, noch
kein spezielles
Onlineangebot

http:#/
www.bbe.co.uk

Générale Ocei-
dentale (49 %)
Secemie (31%)
{= 18 5If. Fern-
sehanstalien

aus Europa u.
Mittelmeerraum,
z. B. France 2/3,
RAL RTBE RTVE,
RTP, SRG)

Lyon
1/1993

11,3 Mia Kabe]
{(z.T. Kanal-
teil )

ca. 1,3 Mio
Fuielsal

Europa
ca. 30 Mio

Werbung
TU-Zuschiisse
Enigelte fir
Programm-
fibernalimen

24 h Nachrich-
ten, Magazine
aus Politik uad
Wirtschait, kaum
Eigenberichte,
z.T. Headkine-
News-format,

europ. Perspektive

engl., franz,
disch., span.,
ital., z.T.
arabisch
Videotext, kein
Oalineangebot

keine Modera-
toren wegen
Mehrsprachigkeit

Flextech {30 %)
{Ausstieg von
Flextech
geplant)

London

271995

ca. 2.5 Mio Kabel
{Kanalteil. mit
#.B. Euronews)
ca. 3,7 Mio
Eulelsat

{ink], SMATV}

Europa
ca. 17 Mio

Werbung

Wirtschaits-
nachrichten,
Magazine,
intern.
Perspektive

engtisch

Videotext
umfangreiches
Ontineangebot

htp://
www.EBN.co.uk

deutsches
Programm/fester

Electric
(Kooperation
mit Financial
Times/Pearson
fir eur.
Programmteil)

Lenden

3/1996
(1989 USA)

6.2 Mio Astra 1D
21,5 Mic Kabel
(Kanalteilung)

Europa inkl.
Kanalteilung
ca. 61 Mio
weltweit

ca. 1530 Mie

Werbung
(digitales
Pay TV)

24 h Wirtschafts-
nachrichten,
Livebericht-
erstattung aus
Europa {6 ),

USA {10 hy und
Asien (8 h), intern.
Perspektive
englisch

Videotext,
umfangreiches
Onlineangebot
durch Koopera-
tion mit MSNBC
hitp://
www.cnbe.com
JTicker® mit
Birsendaten am
unteren Bildrand,
Programm z.T.
von NBC Europe
libernommen

Bloomberg

{z.T. Kooperation
mit Nachrichten-
agenturen fir
eur. Versionen)

New York, Loadon
11/1895

Sendestart
Deutschland in
Vorbereitung

USA, Kanada,
Lateinamerika,

in Eurepa <1 Mio
(Eutelsat digital)

Werbung, digitales
Pay TV (frankr,
Ital., Span))
Entgelte fiir
Programm-
iibernahmen

24 h Wirtschafts-
und sonstige
Nachrichten

im 30-Minuien-
Takt

engl, franz., span.,
ital., deutsche
Version in
Vorbereitung

Videotext,
umfangreiches
Onlineangebot

http/rwww,
bloomberg.com

geteitter Bild-
schirm, je i Drittel
Fernsehbild, Bér-
senticker und
gemischie
Meldungen

Recherche Media Perspektiven.



Traghihigheit von
CNNI nur miglich
im Verbund der
CNN-News-gathe-
ring-Ressourcen

CNN Interactive for-
clert Aufbau eigener
Ounlineangehote

BBC World Joint
venture von BBC,
Pearson und Cox,
Einstieg von Flex-

tech wahrscheindich
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Die Werbeeinnahmen von CNN International stiet

gen von 13 Mio Dollar 1991, iiber 34 Mio Dollar
1993 auf 53 Mio Dollar 1995, als Gesamleinnah.
men fiir CNN International wurden fiir 1995 140~
Mio Dollar genannt. {6) Die neuesten Geschifiser-
gehnisse nennen fiir 1996 Gesamteinnahmen von
ca. 163 Mio Dollar, davon 69 Mio Dollar aus Wer-
bung, 59 Mie Dollar aus Abonnementgebithren
und 34 Mio Dollar aus Syndicationerlésen. (7)
Die wirtschaftliche Tragfihighkeil des internatio-
nalen Nachrichtenkanals déirfte ungeachtet der
sieigenden Binnahmen im wesentlichen aus dem
enormen Synergicpotential der CNN-Gruppe
resultieren, das durch eine weitere Diversifizie-
rung von CNN-Angeboten noch besser ausge-
schopft werden soll. In den letzten Monaten gin-
gen mit CNN Spanish Network snd CNN-S[
{Sports lllustrated) zwei weitere Ableger auf Sen-
dung, auch CNNT soli sein Programm schritlweise
starker den unterschiediichen Weltregionen
anpassen, im eurcpdischen Sendegebiet also mit
einem héheren Anteil europarelevantier Themen
aufwarten, Im Juli 1997 wird in den nordrhein-
westidlischen Kabelnetzen zudem ein deutsch-
sprachiges Programmienster getestet, vorerst
jedoch lediglich in Form einer 15miniitigen Nach-
richiensendung pro Tag. (8)

In Reaktion auf den Wirtschaftsnachrichienkanal
CNBC wurde BEnde 1995 CNNn {(Financial Net-
work) ins Eeben gerufen, mit téglich 14 Stun-
den reiner Wirtschaftsherichterstaitung. Unter
CNNin.com hatte der Kanal vor Beginn an eine
Entsprechung im World Wide Web, mit dem
Schwerpunkt Bérsendaten. Insgesamt betreibi die
Onlinetochter von CNN (CNN Tnteractive} drei
eigensiiindige Websites, darunter AliPolitics.com
in Zusammenarbeit mit dem TIME Magazine. Die
msgesamt etwa 77 000 Seiten weisen mit 160 009
Biidern, 18 500 Scundliles und ca. 3 000 Videose-
quenzen einen hohen Anteil multimedialer Ele-
mente auf, Auch in diesem Fall betreibt CNN eine
weitere Diversifiziereng und ist offenbar auf der
Suche nach potentiellen Kooperationspariner zur
ErschlieRung des europdischen Marktes - anzlog
zur Vorgehensweise von ZDE-MSNBC. {8)

BBC World

BBC World, der internationale {in GroRbritangien
nicht zu empfangende} Nachrichienkanal der
BBC sendet in derzeitiger Form seit Januar 1995,
als Nachfolger des 1991 ins Leben gerufenen BBC
World Service Television. (18} Wegen des Public-
service-Status der BBC verfiigt der Sender Gher
eine besondere Organisationsstruliur: Die Ver-
marktung obliegt BEuropean Channel Ma-
nagement, einem Joint venture von BBC World-
wide {45 %], der kommerziellen Tochtergesell-
schaft der BBC, Pearson {45 %), dem britischen
Medienkonzern und Herausgeber der Financial
Times, sowie Cox Communications (16%;), einer
Tochtergesellschaft des viertgréBten amerikani-
schen Kabelbetreibers Cox Cable. Die redaktio-
nelle Verantwortung liegt jedoch in den Hénden
der BBC, die ihren Programmfundus und ver

a

allers ihre Nachrichtesressourcen mit 250 Korre-
spondenten in weliweit mehr als 50 Biiros ein-
bringt. Zweites Standbein des Gemeinschaftspro-
jekts ist der Unterhaltungskanal BBC Prime, der
Offenbar steht eine Beteiligung von Flextech, eine
Tochfergeselischaft des amertkanischen Kabelrie-
sen TCIL, an dem Joint venlure bevor, wodurch
auch neues Kapital eingebrachi wiirde. (11}

Weltweit war BBC World Anfang 1997 in ca. 45
Millionen Haushalten zu empfangen, davon 20
Millionen in Europa. Der mit Abstand bedeutend-
ste Einzelmarkt ist Deutschland, wo das Pre-
gramm noch eigenen Angaben derzeil in ca. 16
Mio Haushalten {zumindest zeitweise) zu sehen
ist. [n Berlin/Brandenburg konnie BBC World -
nickt zuletzt wegen der Zusage von Investitionen
- sogar eine terrestrische Sendefrequenz (iir 1.9
Miltionen Haushalte gewinnen. In dieser Region
kooperiert der Sender bereits mit dem ORB, der in
der Zeit von 5 Ukr bis zum eigenen Sendebeginn
{ca. 8.15 Uhr) Teile des BBC-World-Prograizms
iibernimmt, sowie der SFB, der fiir die Vermark-
tung eines geplanten regionalen Werbefensters
verantwortlich ist.

Obwohl BBC World nach Aussage von Mana-
ging Director Marcus Bicknell beim Werbezeiten-
verkauf hinfer dem Businessplan liegt (12}, soll
weiter an dem Ziel der Werbefinanzierung festge-
halten werden. Die Verschliisselung des Nachrich-
tenkanals, wie in den digitalen Programmpaketen
Italiens und Frankreichs, diirfie anders als bein
Unterhaltungspendant BBC Prime demnach eher
die Ausnzhme Dbleiben. Investitionen in die wei-
iere Programmeniwicklung kiinnen mangels aus-
reichender Ressourcen nur schrittweise erfolgen,
zumal die BBC keinerlet Gebithrengelder in das
Projelt flieBen lassen darf. 8o wird auch die Reali-
sterung des {nicht sur fiir BBC World) geplanten
Web-Casting-Projektes BBC Inform noch einige
Zeit auf sich warten lassen, das derzeitige Onli-
neangebot der BBC kann mit den Konkurrenzpro-
iekten von CNN oder MSNBC nicht mithalten,

Euronews

Vier Jahre nach seinem Start Anfang 1993 sieht
der paneuropiische Nachrichtenkanal Euronews
offenbar erneut vor einer entscheidenden Exi-
stenzkrise. Vor zwei Jahren konnte das Ende nur
durch den Einstieg der Alcatel-Alsthem-Tochter
Générale Occidentale abgewendet werden, die
ihre Anteile nun allerdings wieder abgeben
michte. Die Suche nach neusen Geldgebern
erweist sich als dufferst mithsam, nicht zuletzt
wegen der besonderen Organisationssirukiur von
Furonews: Redaktionel! verantwortet wird das
Programm von in der Gesellschaft Secemte
zusammengefaliten 18 &ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten der European Broadcast
Union (EBU), allen voran France Télevision, RAI
{Italien}, RTVE (Spanien} vnd SRG (Schweiz).
Secemie hilt mit 51 Prozent auch die Mehrheit an
der Betreihergesellschalt Socemie.
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Deutschland wich-
tigster Einzelmarkt
fiir BRC World

foint venture
rwischen 18 EBU-
Anstalten und
Alcatel-Fochter
erneut in Schwierig-
leiten
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Im vierten Jahe nur
ca. 6 Mic DM
Werbeeinnahmen

CNBC mil weliwei-
ter Priisenz, in USA
bereits profitabel

Hinter der Griindung von Euronews stand die
ldee, das riesige Potential des Eurovisionsnach-
richtenpools der EBU weiter zu verwerten. Dies
ermiglicht zwar den relativ kostengiinstigen
Betrieb eines Nachrichtenkanals, wirkt sich indes-
sen nachteilig auf die Profilierung im Wetthewerh
aus: Denn mit seiner reinen Verwerlungssirategie
vorhandenen Materials und einer eher diffusen
Leuropiischen” Zielgruppe bietet das Programm
kaum den , Mehrweri“einer Nachrichtenaufberei-
fung fiir spezifische Nutzungszwecke. Als weite-
res Handicap erweist sich der wegen der filnf (seit
kurzem sogar teilweise sechs) Sprachversionen
notwendige Verzicht auf Nachrichtensprecher,
dies verschirft das Problem der Profillosigkeit.

Auch im vierten fahr konnte Euronews deshalb
rur minimale Werbeeinnahmen erzielen, 20 Mic
Francs 1996 (ca. 6 Mio DM) gegeniiber ganzen 5
Mio Francs 1995. Weitere Einnahmen resultieren
aus EU-Zuschiissen und Programmiibernahmen.
Bei einem Gesamtbudget von ca. 200 Mio Franc
1996 belief sich das Defizit aul 40 Mio Franc, 1994
hatte das Defizit bei einem Budget von 175 Mio
Franc noch bei 85 Mio Franc gelegen. {13} Trotz
dieses leichten Aufwiirtstrends ist - zumal ange-
sichts der wachsenden Konkurrenz, die Euronews
vor allem: in Deutschland die Kabelplitze streitig
macht - das Erreichen der Gewinnschwelle nicht
in Sicht,

I Apil 1997 wurde Euronews teilweise in
einen Headline-News-Kanal mi einem 15miniiti-
gen Update-Rhythmus in der Frithstiicksfernseh-
zeit von 6.00 bis 9.60 Ukr umgewandelt, Dieses
Format soll gleichzeitig Kosten dampfen und die
Chancen auf Programmiibernahmen durch klei-
nere EBU-Anstalten verbessern. Fraglich ist, ob
dieses Konzept potentielle private Investoren
iiberzeugen kann, so dafl die daverhafte Existenz
vos Euronews vorerst in der Schwebe bleibt.

LNBC Europe
CNBC, der Wirtschaftsnachrichtenkanal des ame-
rikanischen Fernsehnetworks NBC, ist in den USA
nach der Uberaahme des Konkurrenzprojekts
FNN bereits seit 1989 priisent, die Expansion nach
Buropa erfolgte jedoch erst im Mirz 1996, Das
Programmschema wird geprigt durch drei eigen-
stindige (Live-)Berichlerstattungsblicke von den
jeweils aktiven Borsenplitzen in den USA,Europa
und Asien. Der européische Part von 8.30 bis 14.30
Uhr wird vom Fernsehableger der Financial Times
in Londen produziert und ist weitgehend auch in
der amerikanischen und asiatischen Versionen
von CNBC zu sehen. -
CNBC Europe selbst verfiigt zur Zeit nur {ber
eine technische Reichweite von ca. zwolf Milkio-
nes Haushalten europaweit, profitiert indes vom
seit Jahren etablierten paneuropdischen Schwe-
sterprogramm NBC Europe (50 Millionen Haus-
halte}, das ven 9.00 bis 16.00 Uhr das Programm
von CNBC {ibernimmt. In den USA ist CNBC nach

eigenen Azgaben mit Umséizen von ca. 200 Mio
DoHar  hichst profitabel” (hei einem Einnahme-
split von ca. 55 % Werbung und 45 % Kabelgebilih-
ren) {14),in Europa soll die Gewinnschwelle noch
vor der Jahrtausendwende erreicht werden. Auch
wenn CNBC hier in einige digitale Programmpa-
kete (z.B. DF1) integriert ist, gibt es offenbar
keine Pline, das Programm zu eigem reinen Pay-
TV-Sender umzubaven.

Die enge Verzahnung ven CNBC mit NBC Europe
macht die such von CNN verfolgte Strategie deut-
lich, vorhandene Resscurcen moglichst vielseitig
und effizient einzusetzen, Mit einer weileren Aus-
differenzierung der NBC-Programmiamilie ist
deshalb ze rechnen, konkret sichthar wird sie
bereits bei dem eingangs angesprechenen Nack-
richtenkanal MSNBC. Das im juli 15%6 in den
USA gegriindete Programm bezeichnel sich selbst
als ,erster interakiiver Nackrichtensender” (15} -
bei dem derzeitigen Stand der Technik dirite
diese Bezeichnung allerdings noch zu hoch gegrif-
fen sein: Das parallel zum von NBC {durch weltge-
hende Neuverpackung vorhandenen Materials)
produzierten Fernsehkanal unter der Regie von
Microsoft erstellte Web-Angebot bendtigt im heu-
tigen Nutzungsalltag noch zwel getrennte Gerdite
{Eernseher und PC). Der prakiische Nutzwert
eines Fernsehkanals mit einem interaktiven und
darauf abgestimmien Zusatzinformationskanal
wird wohl erst dans vell zem Tragen kommen,
wenn beide Fadgerdte die beiden Paralielange-
bote in technisch befriedigender Form gleichzei-
tig darstellen kiinnen.

Vor allem Microsoft betrachiet das Projeks als
derart vielversprechend, daf bis zum fahr 2000
504 Mio DM investiert werden sollen, um den
Markt zu besetzen und erste Erfahrungen zu sam-
meln.

Evropean Business News

Der im Februar 1995 von London aus gestartete
Wirtschaflssender European Business News
(EBN) ist ein Joint venture zwischen Dow Jones
{70 %) und Flextech (30 %). Neuesten Meldungen
zufolge plant Flextech allerdings den Ausstieg aus
demn Projekt, um seine Ferasehaktivititen auf
die Kooperation mit der BBC zu konzentrieren
{siehe oben). (16}

Dow Jones, in erster Linie bekannt als Heraus-
geber des Wall Street Journal und Betreiber von
elektronischen Birseninformationssystemen, ver-
folgt seine Geschiaftsaktivitéten weltweit und
kooperiert zum Beispiel in Deutschland auf ver-
gchiedenen Ebenen mit der Handelshlatt-Gruppe
des Holtzbrinck-Konzerns. Mit EBN sowie dem
asiatischen Ableger ABN und dem amerikani-
schen Business-/Sportkanal WBIS+ hat Dow
Jones seine Fernsehaktivititen forciert, um sich -
so EBN Managing Dyirector Michael Cornor - stra-
tegisch als multimediale ,Content company” zu
posilionieren; Wenn wir in die Zekusnft schacen,
sehen wir EBN als Videoinformationsunterneh-
meg. Der Kabel- und Satellitenkanal ist das erste
Produkt, das wir anbieten - in zwei, drei Jahren st
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guente Diversifizie-
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Wirtschafisinfor-
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es moglich, dafl wir unsere Informationen auch
auf anderern Wege anbieten. Digital TV kommt
mit Sicherheit, ebense die Speicherung aul File-
servern. Wir sind eine Content company. Und
kiinftig wird es weniger daram gehen, immer
breitere Zuschauerschaften zu bekommen, son-
dern kleinere, spezialisierte Gruppen zu errei-
chen (17)

Die bisherige Entwicklung von EBN verlduft
allerdings eher schleppend, wegen therfitllter
Kabelnetze in Europa hinkt die Haushaltsreich-
weite mit tasgesami 15 Millionen Anfang 1997
hinter den Konkurrenten her (vgl Tabelle 2). In
Deutschland ist EBN zwar in den Kabelnetzen
Bayerns, Nordrhein-Westfalens, Hessens, Ham-
burgs und Berlins zu sehen {ca. 8,7 Millionen
Haushalte), allerdings nur in Kanaiteilung mit
Euronews baw. Eurosport zu unattraktiven Seade-
zeiten (Im besten; Fall vor 21.00 big 9.00 Uhr, zum
Teil auch erst nach Mitternacht). Der ungeteilte
Empfang von EBN ist in Deutschiand derzeit nur
direkt liber Eutelsat HotBird mbglich.

Ohne technische Reichweite sind auch kaum
Werbeeinnahmen zu erzielen, EBN rechnet dem-
entsprechend auch erst in flinf Jahren mit dem
Erreichen der Gewinnschwelle und hofft dann
auch auf Einnahmen aus digitalem Pay TV. Im
Oktober 1996 wurde das Programmprofil auf die
griflere Zielgruppe allgemein Wirtschaftsinteres-
sierter {,The Business person in everyone”} ausge-
richtet, im Gegensatz zu CNBC wird aiso stérker
auf Entertainmentelemente gesetzt. Seit Ende
Januar 1997 gibt es wochentags von 700 bis 7.30
Uhr auch ein deutschsprachiges Programmfen-
ster, am Wochenende daven eine zuséizliche
zusammenfassende Aufbereitung. Das wmfang-
reiche Onlineangebot von EBN profitiert vom
enormen Synerglepotential von Dow Jones/Wall
Street Journal.

Bloowmberg TV

Seit November 1995 ist Bloomberg TV als Wirt-
schaftsnachrichtenkanal von London aus auch in
Europa présent. Neben einer englischen, franzéisi-
schen, spanischen und italienischen Variante ist
ein deutscher Ableger des Programms in Vorbe-
reitung, der Lizenzantrag wurde am 17, Februoar
1697 von der Hessischen Landesanstalt fiir priva-
ten Rundiuzk zustimmend zur Kenatais genom-
men. Schwieriger diirfte es allerdings werden,
nach dem Sendestart einen Platz im Kabelnetz zu
bekominen, eine lingere Durststrecke bis zu einer
tragfihigen Reichweite ist hier vorprogrammiert,
Auch der Satellitendirektempfang von Bioom-
berg TV (Eutelsat HotBird} findet wegen seiner
ausschlieRlich digitalen Abstrahlung in Europa
derzeit nahezs: unier Ausschlu® der Offentlichkeit
statt und bleibt weit hinler den technischen Reich-
weiten der Konkurrenz zuriick.

Das Kerngeschift des 1985 gegriindeten
Unternehmens {Umsatz 1996: ca. 600 Mio Doltar)
bildet der hinter Reuters und Dow Joaes driit-
grifite professionelle Wirtschaftsinformations-
dienst, der mebr als 200 000 Finanzfachleute in

62 Lindern erreicht. (18) Die News-gathering-
Ressourcen vonr Bloomberg (weltweit ca. 2300
Milarbeiter} sind konsequent auf eine multime-
diale Verwertung auf Print-, Online-, Radio- und
Fernsehebene ausgerichtet. Enisprechend um-
fangreich kann auch berelts das Onlineangebot
von Bloomberg ausfalien.

Die multimediale Strategie wird bereits beim
ungewohnten Erscheinungsbild von Bloomberg
TV sichtbar. Nur ca. ein Drittel des Bildschirms
nimmst das  klassische” Fernsehbild mit Nachrich-
tensprechern in Anspruch, der Rest wird gefillt
mit durchlaufenden Bérseninformationen am
unteren Bildrand und sténdig aktualisierten Wet-
ter-,Sport- und sonstigen Nachrichten auf der obe-
ren linken Seite des Monifors. Das Ganze erinnert
stirker an eine Windows-Oberfldche als an ein
Fernsehprogramm, ohne interaktive Zugriffs-und
Steuerungsmoglichkeiten der heufigen Fernseh-
technik besteht allerdings nur ein stark einge-
schrinkter Gebrauchswert der Datenfiille. Selbst
i der Riege der Fernsehwirtschafisnachrichten-
kanile diirfte Bloomberg TV mit diesem Erschei-
nungshild bis auf weiteres nur eine Nischenrolle
ausfitllen.

Verbreitung in Evropa

Bereils in der bisherigen Darsteilung wurden die
anterschiedlichen technischen Reichweiten der
Nachrichtenkanile angesprochen. Ein Blick auf
die vergleichende Darstetlung der Pan-European
TV Research Group, einer gemeinsamen For-
schungsgruppe der paneuropéischen Sender,
fithrt die enormen Unterschiede sowohl zwischen
den einzelnen Sendern als auch zwischen den ein-
zetnen Léndern vor Augen (vgl. Tabelle 2).
Deutschland steflt mit ca. 30 bis fast 50 Prozent
fiir alle Anbieter den mit Abstand wichtigsten Ein-
zelmarkt dar. Mit grofem Abstand folgen GroR-
britannien, die Niederlande und Belgien. Die gro-
fen Mitielmeerlinder Frankreich, Italien und
Spanien spielen hingegen nur eine uatergeord-
nete Rolle. Vor diesem Hintergrund kann von pan-
eurcpiischen Programmen de facto also kaum die
Rede sein, der wirtschaftliche Friolg der Sender
diirfte zwischen Donan, Oder, Rhein und Themse
entschieden werden.

Die Ubersicht zeigt gleichreitig die Bedeutung
einer langfristigen Prisenz im Markt, der Zehn-
jalresvorsprung ven CNNI gegeniiber CNBC und
EBN it sich so schnell nicht ausgieichen, CNBC
kann diese Schwiche immerhin noch durch seine
zeitweise Prisenz im Schwesterprogramm NBC
Burepe kompensieren, das als Superchannel
ebenfalls zu den paneuropiischen Pienieren
zéhlte, Vergleicht man die technische Reichweite
der Nachrichtenkandle mit Eurosport, so zeigt
sich, dal sefbsi die etablierte Marke CNN offenbar
nicht mit der Attraktivitit eines Sportkanals kon-
kurrieren kann: 56 Millionen (CNNI) gegeniiber
72 Miltionen (Eurosport) empiangende Haushalte
sind eine deniliche Differenz,
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(D Technische Reichweite infernationaler Programme in Europu 1997 1)

Deutschiand
Grofbritannien
Franlreich
Niederlande
Belgien
Schweiz
Osterreich
Dénemark
Schweden
Norwegen
Finnlaznd
Irland
Luxemburg

Italien

Spanien

Portugat
Griechenland
Tiirket
Mittelmeeranrainer
Zentral-/Osteuropa

Gesamt %)

Euro- BBC Euro
|CNNE news World ICNSC 2} jsport
22517 12670 8571 56891 26850

4972 1705 - 2272 5600

993 1868 644 663 2360
5606 745 455 80 4790
3322 1864 365 50 3730
2461 1171 704 72 2616
1696 756 350 623 2040
1469 424 1326 257 1400

980 199 623 203 2230

584 434 287 110 760
45 247 146 42 590

127 35 - 47 554
77 21 74 - 38
473 430 449 417 650
1064 646 269 264 1200
382 187 2728 58 430
- 104 - - -
340 92 - - 750
1694 831 1107 - 970
6558 5662 4834 1366 12786

56051 30044 20132 12335 714930

1} Volizeitnuizang von Kandlen, zeftweise Nutpuag/Kanaltetlung nicht beriicksichtigl.
2} Teile von CNBC sind im Schweslerprogramm NBC Lurope in eurcpaweit 49,5 Mio Haushallen

zu sehen,

5% Inkl Senstige. Der Nachrichtenkanal BBN erveicht europaweit 15,726 Mio Haushalte, aufge.
schiftsselte Zahlen werden nicht genanat.

Guetle: Cable & Satellite Express/Pan-European TV Research Group. 2. Official Distribation

Reporiv. 20011997

Erreichen Wirt-
schafiskaniie
tatsichlich ihr
Publikam?

Keine gesicherten
Nutzungsergebnisse
paneuropiischer
Kaniile

Mutzung panevropiiischer Kandle

Die technische Reichweile ist zwar eine Voraussel-
zung, iedoch keine Garantie fiir Resonanz beim
Publikum. Und die taiséichlichen Einschaliquoten
sind gerade far werbefinanzierte Programme ent-
scheidend flir wirtsehaftlichen Erfolg. Sparterpro-
gramme haben in der Regel den Nachteil, kein
massenhaftes Publikum zu erreichen, auf der
anderen Seite den Vorteil, den Werbekunden eine
iprodukt-jspezifische Zuschauerschaft liefern®zu
konnen. Wirtschaftskanéie zihles zu ihrem Kern-
publikum einkommensstarke Geschiftsleute,
zweifelsohne eine attraktive Zielgruppe, aller-
dings auch eine vielbeschiftigte, die richt gerade
fiir hohen Fernsehkonsum bekanat ist.

Das Problem der paneuropéischen Wirtschaftska-
niille besteht nun darin, den Nachweis zu erbrin-
gen, die anvisierte Zielgruppe auch zu erreichen.
Von den einzelnen nationalen ?ernsehpanels'ﬁw‘:’erv
den die internationalen Sender in der Regel
kaum - zumindest nicht hinreichend fiir eine
[undierte Mediaplanung - erfafit, zudem lassen
sich die nationalen Ergebnisse wegen unter-
schiedlicher Erhebungsmethoden nicht zu einem
iniernationalen Wert addieren. Allerdings steckt
auch eine europiisch ausgerichtete Nutzungs-
messung noch in ihren Anfingen. Um den poten-

Jochen Zimmer

tiellen Werbekunden wenigstens ansatzweise
informationen zur Zuschauerschadt lefers zu
kinnen, behelfen sich die Sender mit eigenen ziel-
gruppenspezifischen Befragungen. CNNI bei-
splelsweise lieR 1995 eine  Hotel Viewing Survey”
durchfiihren. (19) CNBC verbffentlichte 1990
einen ,,Office Viewing Report” und 1997 eine
Snvestors Study* (20) BBC World gab eine Befra-
gung von 1000 Personen ab 15 Jahren in nieder-
sdchsischen Kabel- und Satellitenhaushalten in
Auftrag. (21) Die Studien sollen die potentiellen
Werbekunden von der Leistungsfihigkeit der
Sender éberzeugen, bilden jedoch keine Grund-
lage fiir eine valide und vergleichbare Beurieilung
der Nutzung.

Auch die wenigen, von international verbreite-
ten Medien zum Teil gemeinsam ausgerichteten
Studien, zum Beispiel die Pan European Survey
{PES}, die International Air Travel Survey {IATS),
die European Business Readership Survey (EBRS)
bringen keine befriedigenden Ergebnisse zur Nut-
zung europdischer Fernsehkanile und brauchen
hier nicht weiter dargestellt werden, 22) Die seit
1986 regelmilig durchgefiihrie Pan-European
Television Audience Research (PETAR} wurde
1995 letztmals aktualisiert. (23)

Als einzige relativ hreit angelegte Vergleichs-
grundlage zu den Reichweiten der Sender kann
zur Zeit die European Media & Marketing Survey
(EMS) herangezogen werden, die unier anderen
von einer Reihe paneuropdischer Sender in Auf
trag gegeben wird und inzwischen einen halbjihr-
lichen Befragungsrhythmus hat. BezugsgriRe
sind etwa 40 Millionen Haushalte in 17 europii-
schen Liandern, und zwar diejenigen, die iber
mindestens das Doppelte des jeweiligen durch-
schrittlichen Einkommens verfiigen. Befragt war-
den 1995 und 1996 jeweils etwa 18000 Haus-
halte, fiir die EMS 1996 in zwei Wellen zwischen
Februar 1996 und Janwar 1997 Durchgefithrt wird
die Studie vom niederlindischen Marktfor-
schungsinstitut Inter/View. {24

Eine genaue Abbildung der Sehdauer und
Marktanteile ist allerdings auch mit diesem
Instrument nicht méglich, so dal im Rahmen der
Fragesteilung auf eine Detailschilderung der
Ergebnisse verzichiet werden kann. Um Anhalts-
punkte fiir die unterschiedliche Bedeutung der
einzelnen Sender zu bekommen, wird hier nur
Bezug auf die wochentliche Reichweite genom-
men (vegl Tabelle 3). Im Zweijahreszeitraum
schneidet dabei CNNIE mit 16,1 Prozent wichent-
licher Reichweite am besten ab, gefelgt von Eure-
news (118%}, wihrend CNBC, EBN und BBC
World nur auf Werte zwischen 1 Prozent und 2
Prozent kommen - ¢ine zu erwartende Widerspie-
gelung der unterschiedlichen technischen Reich-
weiten. Allerdings zeigt sich im Jahresvergleich
zwischen 1995 und 1996 auch die zunehmende
Konkurrenzsituation fiir die angestammten Sen-
der: CNNI biiflte 1996 (15,4%) gegenitber 1995
{170 %) 1,6 Prozent der wichentlichen Reichweite
ein, Euronews sank von 12,3 Prozent auf 11,3 Pro-
zent. BBC World konnte hingegen von 1,7 Prozent

EMS 1995/96: CNNI
und Euronews spii-
ren sunchmende
Konkurrenz
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(2) Wiichentliche Reithweite internationaler Programme 1995 und 1994

Besserverdienende Erwerbstdtige,') in %
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Europa gesamt?)

) wiichentliche Reichweite 1993/967)

1995 11996 Gesamt | Deutschland | Frankreich | Gro8brit.  |lalien | Niederl.

Befragte (n =) 18225 173524 35549 4242 4339 4903 3961 1951
Basis in Tsd 4021 35847 39 847 9464 6426 6591 4933 1562
CNN Intern. 17,0 154 16,1 154 75 16,3 12,2 382
Euronews 12,3 113 118 12,9 10,0 6.4 120 6.5
BBC Werld 17 22 1.9 14 18 Ll 31
EBN L0 1,1 1,0 0.4 1.8 04 23
CNBC - 16 1,1 02 1.8 0.8 1.3
Eurosport 31,3 328 322 486 174 273 73 489
MTV Europe 14,7 12,2 13,3 19,6 5,1 16,1 3.8 219
1) Qualifikadionskriterium: Einkommen mindestens doppelt so hoch wie i jewetligen Landesderchschnitt,
2} 15 EU-Linder. Norwegen, Schweiz,
3} Gewichielund hochgerechnel,
Quelle: European Media & Marketing Survey 1997/Cable & Satellite Express.
aul2,2 Prozent zulegen, EBN nur marginalvon 1,6 Mio Dellar und fiir 1995 206 Mio Dollar genannt
Prozenat auf 1,1 Prozent, CNBC wurde 1996 mit  (26), so daR die Zuwichse in den lefzten Jahren
1 Prozent erstmals erfaflt. keineswegs exorbitant ausfielen. Dabel ist weiter-

hin zu bedenken, dal die Einnahmen sich kelnes-
Vergleicht man die Reichweite der Nachrichtenka-  wegs gleichmiBig verieilen, sondern - auch dies
nile mit zwei panewropiischen Usnterhaltungs-  auf der Basis von Schitzungen - zu etwa zwei
sparfenprogrammen, wird die Publikumsattrakti-  Dritteln an die Unterhaltungskandle Euwrosport
vildt der Wirtschaftsinformationen sogar fiir die  und MTV Europe fallen. 27)
spezifische Zielgruppe relativiert: Der auf ein
jugendliches Publikum zielende Videoclipkanal  Angesichls eines an seine Grenzen sioBenden  Entwicklung von

MTV Europe reicht setbst bei den hesserverdie-
nenden Erwachsenen (hei einer um ein Viertel
niedrigeren technischen Haushaltsreichweite als
CNNTI} mit 13,5 Prozent fast an den Wert von
CNNI heran, Eurosport kommi mit 52,2 Prozent
sogar auf die doppelte wichentliche Reichweite
des Nachrichtenkanals,

Besonders die rein englischsprachigen Nach-
richienkanile CNNI, BBC World und CNBC sehen
sich zudem im gréfiien Teil des Kontirents hohen
Sprachbarrieren gegeniiber, Dies gilt besonders
fiir den siideuropiischen Raum, wo fundierte Eng-
lischkenninisse nicht weit verbreitet sind. Aber
auch im deutschsprachigen, im Benelux- uad im
skandinavischen Raum reduziert sick die
Zuschauerschaft, die anders als bel Sport- und
Musiksendungen die informationslastigen Wirt-
schalisnachrichten verfolgen kéanen, auf ein
Minimum. (25}

Die Einnchmesituation panevropdischer Kandle

Die wenig beeindruckende Publikumsresonanz
hat natiirlich Auswirkusgen auf die Einnahmesi-
tuation der werbefinanzierten Konkurrenten. Der
paneuropdische Fernsehwerbemarkt ist auch ein-
ginhalb jahrzehnie nach dem Beginn europawei-
ten Fernsehens immer noch von marginaler
Bedeutung, noch nicht mal in seinen Konturen ist
er eindeutig erkennbar, da eine Abgrenzung zu
nationaler Werbung vielfach schwierig ist. Bran-
chenschidtzungen zufolge - aber diese kinnen
wirklich nur als grober Anhaltspunkt dienen -
sind die Werbecinnahmen von 15 europiischen
Sendern von 1991 bis 1996 voa 53,5 Mio Dollar
zuf 238 Mio Dollar gestiegen. 1994 wurden 1859

Ferasehwerbemarktes in Europa bel gleichzeitig
zunehmender Konkurrenz deutet wenig darauf-
hin, daR sich die Einnahrmesituation der Wirt-
schafiskanale in den niichsten Jahren entschei-
dend verbessern wird. Auch elne teilweise Finan-
zierung durch Pay-TV-Firnahmen, wie dies in den
1JSA bei CNN und CNBC der Fall ist, kann wegen
unterschiedlicher Rahmenbedingungen in den
ndchsten Jahren in Buropa zumindest nicht in ver-
gleichbarer GréBenordnung erwartet werden.
(28)

Auch wenn einige Wirtschaftskandle (2. B,
CNBC) in einigen Lindern Bestandteil von digita-
ten Basispaketen sind, muR generell festgestelit
werden, daf} Informationskanile, anders als zum
Beispiel Sport- und Filmkanile, nicht 2u den
Publikumsmagneten digitaler Pay-TV-Pakete zih-
ten, sondern eher als Fillprogramme™ gesehen
werden. Nicht umsonst ist der britische Nachrich-
tenkanal Sky News fast das einzige Angebot der
BSkyB-Programmiamitie, das nicht verschliisselt
wird. Generell 148t sich zur Zeit noch nicht abse-
hen, wie schnell sich der {digitale) Pay-TV-Markt
in Europa entwickeln wird.

Fazit

Bis auf wetleres sehen sich die (Wirischafts-)Nach-
richtenkandle demnach mit einer schwierigen
Finanzsituation konfrontiert, Aussichien auf kurz-
fristige Gewinne bestehen kaum. Perspektiven
zeigen sich erst langfristig fiir den Fall, daf} die

Pay-TV-Einnahmen
in Europa noch
ungewill
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{internaticnzlen) Spartenkanile - anders als
heute - einen groferen Anteil des Fernsehwerbe-
marlktes fiir sich gewinnen und/oder zusitzliche
Einnahmegquellen, zum Beispiel Gebiihren fir die
Einspeisung in Pay-TV-Pakete von Kabel- und
Satellitenbetreibern (siehe USA}. erschlieflen
kiinnen.

Dak dennoch bereits heute eine ganze Reihe von
Anbietern den Markt besetzt, Rt sich mithin
nicht auf karzfristige Gewinnerwartungen zu-
riickfiihren. Dahinter steht vielmehr eine lang-
fristig ausgerichtete Strategie grofer Medien-
konzerne - denn nur diese haben die Spielriume,
Verluste Gher einen lingeren Zeitraum zu ira-
gen -, Zukunftsmarkle zu antizipieren und die
Claims rechtzeitig abzustecken. [m Fall der Wirt-
schaftsnachrichtenkanéle ist dies xum einen die
Hoffnung auf einen ausdifferenzierten, analog
zum Printsekior hochspezialisierten digitalen
(Pay-TV-Markt.

Zum anderen spielen in diesem Falle - dies
wurde eingangs angesprochen - in besonderer
Weise die multimedialen Moglichkeiten der digi-
taien Technik eine Rolle: Die daientrichtigen
Wirtschafts- und Bérseninformationen lassen sich

_mit Bewegthildern zu neuen Darstellungsformen

im Fernsehen oder im World Wide Web kombinie-
ren. Dazu bedarf es jedoch besonderen Know-
hows, end dies kans sur durch rechtzeilige Pri-
senz im Markt gewonnen werden. Den Pernseh-
unternekmen (CNN, NBC, BBC) geht es darum,
den Einstieg in das Webcasting zu finden, die Soft-
wareunternehmen und Wirtschaftsinformations-
anbieter {Microseft, Dow Jones, Bloomberg)
haben Interesse, ihr Aktivitdtsspekirum auch in
Richtung Broadcasting auszudehsen,

Eine weitere wichtige Voraussetzung fiir den
Erfolg im Markt ist die Méglichkeit, Synergieef-
fekte auszuschépfen. Hochsperialisierie Angebote
wie Wirtschaftssender rechnen sich nicht allein-
stehend, sondern nur durch Mitnahmeeffekie von
im Unternelunen bereits vorhandenen Ressour-
cen. Dennoch ist es auch unter dieser Pramisse
fraglich, ob simtliche derzeitigen Aspiranten
iiberleben werden. Auch das Ausschénfen von
Synerpieeifekien erspart nicht die Suche nach
einem tiberzeugenden inbaltlichen Konzept, ganz
ohne Resonanz und Einnahmen diirfte selbst ein
Ableger eines groRen Medienverbundes nicht
dauerhaft tragtihig sein. Es ist allerdings zu
bezweifeln, da® alle Anbieter tatsichlich ihre
Marktliicke finden. Die Probleme des europii-
schen Nachrichtenkanals Esronews witien
bereils angesprochen, aber auch das Dow-Jones-
Projekt EBN steht derzeit offenbar unter keinem
guten Stern, nachdem das Unternehmen eine
eher enttduschende Bilanz verlegte und Flex-
tech seinen Ausstieg verbereftet, Der US-Ableger
des Wirtschaftssenders, WBIS+, wurde neuesten
Meldungen zefolge bereils an die Paxson Com-
munications Corporation verkauft, die Wirt-
schaftsherichterstattung wird Ende Juni einge-
stelit. (26)

Jochen Zimmer

Insgesam? gesehen diirfte der Spielraum von
(Wirtschafts)Nachrichtenkaniien, ihr Angebot
auf ein spezifisches Publikum in regionalen
Mirkten zuzuschneiden, eher gering sein. Statt
dessen wird offenbar davon ausgegangen, dald
Wirtschaftsnachrichten - zumal angesichis der
Giobalisierungstendenzen - per se von interna-
tionalem Inferesse sind. Die inhaltliche Speziali-
sierung wird demnach kompensiert mit einer
regionalen Ausweitung des Publikumskreises,
Die spezifische Publikumsansprache geht dabei
jedoch wieder leilweise verloren, und es bleibt
abzuwartern, ob sich jenseits des professionellen
Nuizerkreises ein ausreichend grofRes Feraseh-
publikum fir die verschiedenen Wirtschalts-
kanale findet.
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