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1. Einführung 

1.1 Problemstellung 

Die Region als Lebensraum wird im zusammenwachsenden Europa politisch, 

ökonomisch und kulturell immer wichtiger. Sozial- und Kulturwissenschaftler 

sprechen im Zuge eines wachsenden Interesses an der Nahwelt seit den 70er 

Jahren sogar von einem "neuen Regionalismus"1. 

 

Dieser Entwicklung kommt das Fernsehen in Deutschland bisher kaum nach. Die 

öffentlich-rechtlichen Landesprogramme sowie die Landesfenster im Programm der 

privaten Fernsehanstalten sind aufgrund der Größe ihrer Berichterstattungsräume 

nicht in der Lage, homogene lokale Gebiete ausreichend zu informieren. Während 

auf Seiten der Bevölkerung also prinzipiell ein Bedarf nach regionalen Programm-

angeboten besteht, werden Lokal-, Metropolen- und Ballungsraumfernsehsender auf 

Seiten der Politik, Medien- und Werbewirtschaft zum Teil kontrovers diskutiert. 

Hauptstreitpunkte sind die langfristige Wirtschaftlichkeit und die publizistische 

Bereicherung für die lokale Medienlandschaft. Dabei räumen die Verantwortlichen 

dem Ballungsraumfernsehen aufgrund seines größeren Verbreitungsgebietes die 

besten Chancen auf wirtschaftliche Tragfähigkeit ein. 

Im Zuge der Einführung des Privatfernsehens in Deutschland seit Mitte der 80er 

Jahre hat die Politik in zahlreichen Bundesländern die gesetzlichen Rahmen-

bedingungen für die Einführung von Ballungsraumfernsehen geschaffen2. Es stellt 

neben dem Bezahlfernsehen eine der letzten Marktnischen der bundesdeutschen 

Fernsehlandschaft dar3. Allerdings sind bisher nur wenige Ballungsraumfernseh-

sender in Deutschland auf Sendung4, wobei die Zahl an Ballungsräumen in 

                                                      
1 Vgl. Nafziger, R. (1997), S. 1, nach Bausinger, H.: Auf dem Weg zu einem neuen, aktiven 
Heimatverständnis. In: Landeszentrale für politische Bildung (Hrsg.): Heimat heute. 
Stuttgart/Berlin/Köln/Mainz, 1984, S. 11ff. 
2 Ende des Jahres 2000 gab es Ballungsraumfernsehen in Baden-Württemberg, Bayern, Berlin-
Brandenburg, Hamburg, Rheinland-Pfalz, Saarland und Sachsen. In Hessen und Nordrhein-Westfalen 
wurde die Einführung von Ballungsraumfernsehen gesetzlich vorbereitet. 
3 Vgl. ebenda, S. 2. 
4 Im Oktober 2000 waren in Deutschland folgende Ballungsraumfernsehsender zu empfangen: TV 
Berlin und FAB in Berlin und Brandenburg, Franken Fernsehen in Nürnberg, Fürth und Erlangen, TV 
München in München sowie TV Bayern in Großteilen Bayerns, Hamburg 1 in Hamburg, RNF Plus im 
Rhein-Neckar-Dreieck, Saar TV in Saarbrücken, B.TV in nahezu ganz Baden-Württemberg sowie über 
Astra-Satellit, Sachsen Fernsehen in Leipzig, Dresden und Chemnitz (Vgl. www.sevenonemedia.de 
und www.Lokalfernsehen-im-Web.de ). 
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Deutschland stark begrenzt ist5. Jahrelange Erfahrungen der Ballungsraumfernseh-

sender in Deutschland haben zwei Hauptprobleme deutlich werden lassen6: 

Mangelnde Wirtschaftlichkeit und publizistische Qualität. Dennoch erlebt das Lokal- 

und Ballungsraumfernsehen in Deutschland momentan eine Art Renaissance, 

welche die Struktur der lokalen und regionalen Medienlandschaft verändert. 

Regionale, nationale und internationale Medienunternehmen erhoffen sich den 

Durchbruch auf dem lokalen und regionalen Fernsehmarkt. Es werden neue 

Koalitionen geschmiedet. Etablierte Ballungsraumfernsehsender vollziehen einen 

teuren Senderrelaunch. Eine Großzahl an Bewerbern konkurriert um neu 

ausgeschriebene Frequenzen. In einigen verbleibenden Bundesländern schafft die 

Landespolitik die gesetzlichen Voraussetzungen. Dabei immer im Mittelpunkt aller 

Überlegungen: Die Gestaltung des Ballungsraumprogramms. 

Hier zeigen sich seit geraumer Zeit neue Ansätze. Auslöser dieser Veränderungen 

sind der technische Fortschritt und die zunehmende Verbreitung des Internets zu 

einem Massenmedium. Die Ballungsraumfernsehsender gehen verstärkt dazu über, 

das Internet über die Plattform des Computers in die Programmstruktur 

miteinzubeziehen. Die Plattform Fernsehen verliert damit ihren Alleingültigkeits-

anspruch. Dementsprechend muss der Begriff Ballungsraumfernsehprogramm durch 

den Begriff Ballungsraumprogramm substituiert werden. 

 

In der Programmgestaltung eines Ballungsraumsenders kommt es zu einer 

Koexistenz der beiden Medien Fernsehen und Internet. Doch die Grenzen 

verwischen zunehmend. Im Zuge des technischen Fortschritts wird es zu einer 

stetigen Konvergenz zwischen dem Fernsehen und dem Internet kommen, die 

letztlich in einer einzigen multimedialen Plattform enden wird. Aus Sicht der Anbieter 

von Ballungsraumprogrammen bietet das Internet völlig neue Möglichkeiten der 

Programmgestaltung: Zum einen können fernsehspezifische Inhalte nun auch im 

Internet angeboten werden, zum anderen schafft das Internet neue, interaktive 

Programminhalte. Sogar eine Vernetzung der beiden Medien ist denkbar. Es scheint 

sich eine neue Dimension der Programmgestaltung anzubahnen, bei der sich die 

                                                      
5 Bis 1994 haben in den zehn nach Nielsen definierten Ballungsräumen Hamburg, Bremen, Hannover, 
Ruhrgebiet, Rhein-Main, Rhein-Neckar, Stuttgart, Nürnberg, München, Berlin, die zusammen 14% der 
Gesamtfläche Deutschlands umfassen, etwa 43% der deutschen Bevölkerung gelebt (Vgl. Jonscher, 
N. (1995), S. 164). In der Zwischenzeit sind mit Leipzig/Halle, Chemnitz/Zwickau und Dresden drei 
weitere Ballungsräume hinzugekommen (Vgl. www.medialine.focus.de). 
6 Vgl. Wöste, M. (1996), S. 266. 
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jeweiligen Zielgruppen zudem schneller und effizienter ansprechen lassen. Neben 

der Nutzung des Internets ist zu beobachten, dass die Ballungsraumsender 

versuchen, ihr lokales und regionales Profil durch entsprechende Programminhalte 

zu schärfen. Diese Entwicklungen dürften sicherlich dazu beitragen, dass 

Ballungsraumprogramme für die lokale und regionale Werbewirtschaft als 

Werbeträger interessanter und lukrativer werden. 

 

Vor diesem Hintergrund: Welche Möglichkeiten zur Gestaltung von Ballungsraum-

programmen bieten sich, und welche Rolle kann dabei das Internet spielen? Wie 

kann sich das auf die Werbeeinnahmen auswirken? 

Der Klärung dieser und weiterführender Fragen soll die vorliegende Arbeit dienen. 

Obwohl das Bundesverfassungsgericht gemäß seinem "5. Rundfunkurteil" vom 24. 

März 1987 auch öffentlich-rechtlich Ballungsraumsender für verfassungskonform 

hält7, sind zum Zeitpunkt der Untersuchung ausschließlich private, werbefinanzierte 

Ballungsraumprogramme auf Sendung. Deshalb sollen auch nur sie Gegenstand der 

Untersuchung sein. 

 

1.2 Zielsetzung 

Die vorliegende Arbeit beschäftigt sich mit den Erfolgsfaktoren für die Gestaltung 

eines plattformunabhängigen Ballungsraumprogramms. Sie soll Beteiligten von 

Ballungsraumsendern einen Überblick über die Merkmale der Programmgestaltung 

und deren erfolgversprechende Ausrichtung vor dem Hintergrund des 

Regionalbezugs und der zunehmenden Verbreitung des Internets ermöglichen. 

Folgende Fragen stehen im Mittelpunkt und bilden den "roten Faden" der 

Ausarbeitung: 

 

- Was sind die Gestaltungsmerkmale von Ballungsraumprogrammen? 

- Wie sind diese Merkmale, insbesondere die Programminhalte, konkret 

auszugestalten, und was sind dabei die Erfolgsfaktoren? 

- Welche Plattformen zur Programmverbreitung gibt es? 

 

                                                      
7 Vgl. Seufert, W. (1989), S. 31ff., nach BVerfG 74, S. 20ff. 


