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Impuls 1: Wer kauft schon Pizza wegen des Kartons?



Es kommt darauf an, was drin ist:
Leitmedium Fernsehen
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Quelle: Engel/Breunig (2015a), S. 312f., Breunig/Engel (2015b), S. 325 [=ARD/ZDF-
Langzeitstudie Massenkommunikation 2015]
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Impuls 2:
Kreativwirtschaft
ist ein Hebel für
wirtschaftliche Prosperität,
und TV ein Hebel
für Kreativwirtschaft

Quelle:
Würth Hydraulischer Rangierheber RHC-2H, 
eshop.wuerth.de, 19.10.2015



… stabil in Krisenzeiten… stabil in Krisenzeiten
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Dynamisch in Wachstumsphasen …Dynamisch in Wachstumsphasen …
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Performance der Kreativwirtschaft in Europa
schlägt seit Jahren den EU-Durchschnitt
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Quelle: EY (2014), S. 16
Anm: CCI = Cultural and Creative Industries

5

+3,5%
p.a.

+1,0%
p.a. +0,7%

p.a.
-0,7%
p.a.



Dort, wo die Kreativwirtschaft zu Hause ist,
liegt die Wirtschaftsleistung pro Kopf höher
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Quelle: Power (2011), S. 86
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„Europe‘s wealthiest regions are home to 
disproportionate levels of creative and 
cultural industries concentration.“

Power (2011)

„Europe‘s wealthiest regions are home to 
disproportionate levels of creative and 
cultural industries concentration.“

Power (2011)

„[…] regional creative and cultural 
specialisation explains approximately 50% 
of the variance in GDP per capita.“

„[…] regional creative and cultural 
specialisation explains approximately 50% 
of the variance in GDP per capita.“



Mittendrin: Fernsehen
Und außen herum: viele, die davon profitieren

7 21.10.2015 Quelle: VPRT Umsatzstatistik 2015 und Wirtschaftliche Lage des Rundfunks in Deutschland 
2012/13
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70%
bezogene Güter und Dienstleistungen

70%
bezogene Güter und Dienstleistungen

„Zuliefererindustrie“ gibt es auch in der TV-Branche:
2/3 der Bruttowertschöpfung entfällt auf Vorleistung

8 21.10.2015 Quelle: Eigene Berechnung auf Basis ProSiebenSat1 Geschäftsbericht 2014
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schafft 65 Cents in Agenturen/Produktionschafft 65 Cents in Agenturen/Produktion

Mit jedem Euro TV-Werbeerlös entstehen zusätzlich
65 Cents Umsatz bei Agenturen und in der Produktion

9 21.10.2015 Quelle: Eigene Berechnungen und Schätzungen auf Basis ZAW-Statistik 2015
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Fernsehen macht Fußball zum König. Auch wirtschaftlich

Quelle: DFL Deutsche Fußball Liga (2015), S. 8
Anm.: Werte beziehen sich auf die Saison 2013/14, nur Bundesliga, ohne 2. Bundesliga
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Impuls 3:
Fly to the moon –
TV hat die Kraft und die Chance, über die
Grenzen der Branche hinaus Neues zu schaffen

Quelle:
nasa.gov 19.10.2015



Digitalisierung und Vernetzung schafft Raum für spill-overs,
aber am Ende kommt es auf den Content an
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Und wer benötigt diese Kompetenz?Und wer benötigt diese Kompetenz?

 Inhalte entwickeln, formatieren und 
produzieren

 Programm konfektionieren und 
distribuieren

 Zielgruppen attrahieren

 Inhalte entwickeln, formatieren und 
produzieren

 Programm konfektionieren und 
distribuieren

 Zielgruppen attrahieren

Was kann Fernsehen besser als andere?Was kann Fernsehen besser als andere?

 z.B.: Automobilbranche mit dem 
Differenzierungsmerkmal des in car
entertainment

 z.B.: Internet of Things (IOT)-Anbieter, die 
Mensch-Maschine-Schnittstelle attraktiv 
gestalten wollen

 z.B.: Automobilbranche mit dem 
Differenzierungsmerkmal des in car
entertainment

 z.B.: Internet of Things (IOT)-Anbieter, die 
Mensch-Maschine-Schnittstelle attraktiv 
gestalten wollen



Schauen wir uns doch noch einmal den Pizza-Karton an …


