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Summary

Seit den neunziger Jahren gibt es dank digitaler Technik Fahrgast-TV
(F-TV) in Deutschland. F-TV hat sich in 6ffentlichen Verkehrsmitteln von
Grof3stddten wie Berlin, Hamburg, Leipzig, Dresden, Diisseldorf und
Hannover als Medium fest etabliert. Inhaltlich und technisch genau
auf die besondere Rezeptionssituation im 6ffentlichen Personen-
nahverkehr (OPNV) zugeschnitten, erreicht F-TV jeden Tag mit seinem
Infotainment-Programm Millionen von Menschen. Studien zeigen die
hohe Akzeptanz und Wertschdtzung, die Fahrgdste dem ,,Fernsehen
im Offentlichen Raum“ entgegenbringen. Als Medium, das iiber eine
dezidierte Programmstruktur verfiigt und Inhalte dynamisch an Ort,
Zeit und Zielgruppe anpassen kann, hat es sich innerhalb der digitalen
Auflenmedien zu einer eigenen Gattung entwickelt. Durch die Aus-
breitung der digitalen Kommunikationstechnik im — hauptsachlich
schienengestiitzten — OPNV und das ErschlieRen weiterer wichtiger
Standorte etwa in Miinchen, Koln, Frankfurt oder Bremen wird F-TV
langfristig eine libergreifende nationale Reichweite erlangen und an
Relevanz im Markt der digitalen Kommunikation gewinnen.

1. Der Markt fiir Digital Out of Home (DooH)

1.1. Definition

Mit der Ausbreitung von elektronischen Medien im 6ffentlichen Raum
haben sich in Deutschland in Fachkreisen die Begriffe Digital Signage
(Digitale Beschilderung, DS) sowie Digital out of Home (Digitale
Auftenwerbung, DooH) durchgesetzt. Unter den letztgenannten Ter-
minus fallt auch F-TV. Wahrend DS alle Formen des Einsatzes digitaler
Medieninhalte bei Werbe- und Informationssystemen umfasst, fallen
unter DooH alle Formen der digital gesteuerten Auf’enwerbung. DooH



bezeichnet im Wesentlichen den digital vernetzten Einsatz von Inhal-
ten bei Werbe- und Informationssystemen, etwa iiber elektronische
Plakate, Displays, Billboards, Fernseher und Video-Screens. Die Inhalte
werden entweder automatisiert oder manuell iiber Content-Manage-
mentsysteme auf die Tragermedien lbertragen.

Gegeniiber ,statischen®“ Medien, etwa Plakatwdanden oder Printpro-
dukten, verfligt DooH nicht nur {iber die suggestive und emotionali-
sierende Kraft bewegter Bilder, sondern kann auch jeder Nutzungs-
situation und Zielgruppe angepasst werden: Der Fluggast wird beim
Einchecken mit Business-Infos versorgt, der Kunde beim Shopping
tiber Displays auf Sonderangebote aufmerksam gemacht, und der
Pendler bekommt morgens tiber F-TV in der U-Bahn Informationen
tiber das Wetter und die Politik. Bei der Riickkehr von der Arbeit flim-
mern lokale Tipps fiir den Einkauf oder die abendliche Freizeitgestal-
tung iiber die Screens. Uber die Vernetzung und synchrone Schaltung
der DS-Medien kann das Publikum im 6ffentlichen Raum durch den
ganzen Tag (,,Digital Day“) vom Bahnhof tiber den Nahverkehr bis zum
Einkaufszentrum mit Inhalten begleitet werden. Somit werden die
Zielgruppen ganztdgig liber die verschiedenen Medien erreicht.

Grundsatzlich unterscheiden sich DOoH-Medien durch die unter-
schiedlichen Rezeptionsphasen Passagen- und Wartesituation.

In der Passagensituation, etwa in Einkaufszentren, werden die DooH-
Medien (z.B. Videoscreens, Plasma-Fernseher) oft nur fiir Sekunden-
bruchteile wahrgenommen. In der Wartesituation, in der beispiels-
weise F-TV rezipiert wird, ist hingegen tiber mehrere Minuten die
konzentrierte Aufnahme von Inhalten moglich. Somit kdnnen in dieser
Rezeptionssituation komplexere Inhalte und ein strukturiertes Pro-
gramm vermittelt werden.

1.2. Entwicklung

Ob U-Bahn-Stationen, Bahnhdfe, Shopping Malls oder Flughafen
—in Deutschland hat das grof3e Flimmern flachendeckend einge-
setzt. Auch im Einzelhandel (Instore-TV), an Rast- und Tankstellen,

in Schnell-Restaurants, in Banken und selbst beim Arzt oder Friseur
sind hdufig Monitore und Screens zu sehen. In Deutschland wurden
und werden Millionensummen in DooH-Netze mit Referenzcharakter
gesteckt, die brillante Bildqualitat, einheitliche Standards bei Tech-
nik und Werbeschaltung sowie hohe Reichweiten bei den relevanten
Zielgruppen versprechen. Unternehmen wie die Media-Markt-Saturn-



Holding, die Rewe Markt GmbH oder der Raststattenbetreiber Tank &
Rast haben in liberregionale Netze fiir digitale Instore- bzw. Auf3en-
werbung investiert.

Zu den herausragenden DooH-Projekten der jlingeren Zeit gehort die
Implementierung eines Fahrgast-Fernsehens im offentlichen Nahver-
kehrin Miinchen. In der bayerischen Landeshauptstadt werden liber
100 Tramwagen und 358 U-Bahn-Waggons mit digital bespielbaren
Doppelmonitoren bestiickt. Die Investitionssumme belduft sich nach
Informationen der Miinchner Verkehrsgesellschaft (MVG) auf rund 6,5
Millionen Euro. In der letzten Ausbaustufe soll das Netz rund 3.000
Doppelmonitore umfassen (siehe auch Kapitel 9.3). Neben Fahrgast-
informationen {iber Anschluss- und Umsteigemdoglichkeiten etc. wird
ein Infotainment-Programm mit prominenten Content-Partnern ange-
boten.

Das Programm wird von Deutschlands grofitem F-TV-Anbieter, der Ber-
liner Fenster GmbH, gestaltet, die auch das Fahrgast-Programm in der
Berliner U-Bahn produziert.

Ein weiteres Referenzprojekt ist der Aufbau des Out-of-Home-Chan-
nels (OC) auf deutschen Bahnhofen durch die Stroer Media AG. Der
Stroer-Konzern investiert nach eigenen Angaben einen zweistelligen
Millionenbetrag in das digitale AuBenwerbenetzwerk aus synchron ge-
schalteten Screens an den 200 grof3ten deutschen Bahnhofen. In der
endgiiltigen Ausbaustufe soll das zentral von Miinchen aus gesteu-
erte Network tiber 1.000 Screens in Full-High-Definition-Qualitat (HD)
umfassen und bis zu 60 Millionen Kontakte am Tag herstellen. Dabei
vermarktet Stréer den OC nach Reichweite und nicht nach Standorten.

Auch bei neuen Biiro- und Geschaftshdausern gehort der Einbau
elektronischer Kommunikationstechnik, etwa von Videowanden im
Eingangsbereich, inzwischen zum Standard. Die neue Generation von
Fahrzeugen fiir OPNV wird von den Herstellern ebenfalls verstarkt in
Varianten mit moderner Kommunikationstechnik angeboten.

Laut einer Untersuchung der Beratungen Goldmedia und Screen Di-
gest werden digitale Bildschirme in Westeuropa zu iiber einem Drittel
(32 Prozent) in Einkaufsstatten eingesetzt, gefolgt vom Verkehrssek-
tor (26 Prozent) und dem Freizeitbereich, etwa in Fitnessstudios (15
Prozent). Mit der Ausbreitung digitaler Medien im 6ffentlichen Raum
steigt naturgemaf ihre Wahrnehmung, wie die Spezialagentur Kinetic
bei einer Befragung in sechs Grofistadten herausfand. 73 Prozent der
tiber 1.800 Befragten haben in Bahnhofen schon Screens wahrge-



nommen, an Flughadfen waren es 43 Prozent. Acht von zehn Befragten
ziehen bewegte Bilder statischen Bildern vor, 82 Prozent wiinschen
sich von digitalen Screens Live-Nachrichten

Digital Signage am
Hauptbahnhof Miinchen

Quelle: Klaus Wieking

1.3. Wirtschaft

Getragen wird die DS-Branche von Herstellern von Hard- und Soft-
ware, Inhaltelieferanten, Kreativagenturen, Betreibergesellschaften
und Vermarktern. Das Branchenportal Invidis schéatzt in einer Studie
die Zahl derin der DS-Branche tatigen Unternehmen innerhalb der
DACH-Region (Deutschland, Osterreich, Schweiz) auf rund 2.000.
Allein in Deutschland, dem weitaus grofiten Markt, zahlt Invidis knapp
100.000 Public-Screens, die professionell vermarktet werden. Inner-
halb des DS-Marktes stieg der Umsatz der digitalen Auf’enwerbung in
der DACH-Region in den Jahren 2009-2011 laut Invidis von 67 Milli-
onen Euro auf 110 Millionen Euro. Obwohl der DooH-Markt wie die
gesamte Werbewirtschaft stark von der jeweiligen Gesamtkonjunktur
abhadngt, ist die Branche seit Mitte des vergangenen Jahrzehnts zu-
meist zweistellige Wachstumsraten gewdhnt.



2. Definition Fernsehen im o6ffentlichen Raum

Fernsehen im offentlichen Raum ist ein digitales Informationssystem
ohne Ton, das {iber Monitore u. a. an Flughafen, Bahnhofen sowie im
offentlichen Nah- und Fernverkehr — U-Bahnen, Bussen, StraRenbah-
nen, Regional- und Fernziigen — und an den Stationen ausgestrahlt
wird. Die grofite Verbreitung findet Fernsehen im offentlichen Raum
in Deutschland im OPNV als F-TV. Neben Service-Informationen und
Eigenwerbung der jeweiligen Verkehrsbetriebe bietet es ein Infotain-
ment-Programm. Die Inhalte werden von den Programmveranstaltern
entweder selbst erstellt oder von Medienunternehmen, den Content-
Partnern, als Auftragsproduktionen zugeliefert.

Das in seiner Visualitat, Zeittaktung und Dramaturgie an die beson-
dere Rezeptionssituation der zumeist langer verweilenden Fahrgaste
angepasste Programm wird von den Anbietern in unterschiedlichen
Zyklen aktualisiert. Je nach technischen Gegebenheiten und Redak-
tionskonzept wird es in wiederkehrenden Schleifen mehrmals am
Tag wiederholt. Die Betreiber von F-TV sind ihrem Selbstverstandnis
nach Programmmacher, wobei sie teilweise den Anspruch verfolgen,
ein redaktionelles Vollprogramm zu gestalten. Durch die dynamische
Anpassung an Zeit, Ort, Zielgruppe und Sendeumfeld sowie den Pro-
grammcharakter der Ausstrahlung verbindet F-TV die Schnelligkeit und
Aktualitdt des Internets mit den Prasentationsformen des Fernsehens.
Damit erreicht F-TV innerhalb der DooH-Branche eine Alleinstellung.

Als sogenannte Gestattungsgeber ermdchtigen die ortlichen Verkehrs-
gesellschaften die Betreiber gegen Beteiligung an den Werbeumsat-
zen mit der Produktion des F-TV. Die Laufzeiten der Gestattungsver-
trage sind haufig lang, sie betragen nicht selten zehn Jahre und mehr.
Die Programmbetreiber wiederum bieten Redaktion und Vermarktung
entweder aus einer Hand oder beauftragen Dritte mit einen der bei-
den Services. Oft gibt es zwischen den operativ unabhdngig arbeiten-
den Redaktionen und Vermarktungsunternehmen gesellschaftsrechtli-
che Verschrankungen.

Der einzige Betreiber, der die Hardware (Doppelmonitore, Sendean-
lagen etc.) auch besitzt, ist die Berliner Fenster GmbH. Als ehemalige
Tochter der Berliner Verkehrsgesellschaft (BVG) ist sie Eigentiimerin
der Technik am Berliner Standort. Fiir die Vermarktung des Programms
ist die mc R&D GmbH aus Berlin zustandig, die mit dem Berliner Fens-
ter gesellschaftsrechtlich verbunden ist.



3. Anfange und Entwicklung des F-TV-Marktes

Die Entwicklung von F-TV in Deutschland ist keineswegs eine lineare
Erfolgsgeschichte. Gerade in den Pionierzeiten des Mediums kam es
zu Fehlentwicklungen und wirtschaftlichen Turbulenzen. So wurde
beispielsweise die Implementierung von digitalen TV-Systemen im
Nahverkehr von Grof3stadten wie Miinchen, Bremen, Kéln oder Frank-
furt/Main zeitweise durch die Insolvenz der Betreibergesellschaft TV-S
blockiert. Mit der Trend Network AG geriet ein weiterer Anbieter in

die Insolvenz, der u. a. in Leipzig und Potsdam F-TV-Projekte betrieb.
Ebenso mussten einige Anbieter von Hard- und Software Insolvenz
anmelden. Ursachen dafiir waren die hohen Investitionskosten in die
Technik sowie {iberzogene Erwartungen an die Vermarktungserlése
der Programme. Solche Fehlentwicklungen hemmten die nationale
Ausbreitung von F-TV nachhaltig, so dass es gerade im grof3stadti-
schen Raum erhebliche Liicken im Netz gibt.

Die Anfdnge des Fahrgast-Fernsehens in Deutschland datieren auf die
Mitte der neunziger Jahre des vergangenen Jahrhunderts. Grundlage
fiir die Projekte war die von der (inzwischen nicht mehr existierenden)
Robert Bosch Multi Media GmbH entwickelte Technik, die erstmals
eine storungsfreie digitale Ubertragung von Bilddaten in Fahrzeuge
ermoglichte. Das Unternehmen wollte seinerzeit grof3flachig Telema-
tikdienste anbieten. Erstmalig wurde F-TV tiber DAB (Digital Audio
Broadcasting) 1995 in den Nahverkehrsziigen zwischen Saarbriicken
und Frankfurt/Main ausgestrahlt. Gezeigt wurde das Programm des
TV-Senders ntv.

1998 ging in Hamburg auf einigen U-Bahnlinien der Hamburger Hoch-
bahn AG Train-Infoscreen on air. Heute wird Train-Infoscreen von
Stroer Digital Media, eine Tochter der Stroer Media AG, auf den Linien
U1 und U2 betrieben.

Im Jahr 2000 brachten die BVG iiber eine Tochterfirma in der U-Bahn
der Hauptstadt F-TV an den Start. Heute ist das Programm in rund
1.100 Wagen auf allen Linien des Berliner U-Bahnnetzes prasent. Der
Betreiber, die Berliner Fenster GmbH, die aus der BVG-Tochter hervor-
gegangen ist, existiert seit 2008. Das Berliner Fenster ist der grofite
Anbieter von F-TV in Deutschland.

Weitere wichtige Pionierprojekte waren das von den Hannoveraner



Verkehrsbetrieben Ustra im Rahmen der Weltausstellung Expo 2000
gestartete und bis heute existierende F-TV in der niedersachsischen
Landeshauptstadt sowie das — inzwischen wieder abgeschaltete -
F-TV der Deutschen Eisenbahnreklame (DERG). Sie bot auf rund 8.500
Bildschirmen in rund 425 Zugverbindungen vor allem in der 1. Klasse
ein Programm an. Heute gibt es auf’erdem u. a. in Stadten wie Pots-
dam, Leipzig, Dresden, Erlangen, Fiirth, Ulm, Osnabriick, Gera und
Ansbach in kleinerem Rahmen im 6ffentlichen Nahverkehr F-TV. Zu-
dem werden entsprechende TV-Systeme von Busunternehmen ange-
boten, die liber eine lokale Bedeutung aber nicht hinaus kommen.

Miinchner Fenster —
Fahrgastfernsehen in
Miinchen

Quelle: MVG

4. Reichweite von F-TV

F-TV gilt in der DS-Branche als kleines Reichweitenwunder. Obwohl
es fiir Werbekunden noch kein iiber alle Standorte hinweg einheitlich
buchbares nationales Sendenetz gibt, sehen tadglich Millionen von
Menschen den Infotainment-Mix sowie die Fahrgast-Infos.

Das Programm des Berliner Fensters, das in der Berliner U-Bahn iiber
3.768 Doppelmonitore ausgestrahlt wird, generiert mehr als 1,5 Milli-
onen Kontakte am Tag. Da das Berliner Fenster auch das ,,Miinchner
Fenster” genannte F-TV-Programm der MVG gestalten wird, erhdht sich
die Reichweite auf insgesamt 2,9 Millionen Kontakte tdglich. Durch
die Verbundvermarktung der Standorte Miinchen und Berlin erreicht
F-TV fiir die Werbewirtschaft erstmals nationale Relevanz. Dieses nati-
onale Vermarktungsnetz soll durch weitere Standorte erganzt werden
(siehe auch Kapitel 10.2. Vermarktung).



Das F-TV in Hamburg sehen auf 1.008 Single-Monitoren in 504 U-
Bahn-Wagen 496.000 Menschen tdglich. Laut dem Vermarkter Stroer
Digital Media werden in der Woche 27 Prozent der Hamburger Wohn-
bevélkerung mit dem Programm erreicht, jeder Betrachter verfolgt es
durchschnittlich 4,4-mal in der Woche. Das Programm wird von der

in Hannover ansassigen Public Broadcast Rundfunkgesellschaft mbH
gestaltet, die auch das TV-Programm fiir Hannover (333.000 Kontakte)
und Stuttgart (220.000) produziert. Damit erhéht sich die Gesam-
treichweite des Angebots auf gut eine Million Kontakte am Tag.

Selbst kleinere F-TV-Angebote wie in Leipzig (880 Doppelmonito-

re, 370.000 Kontakte tdglich) oder Dresden (418 Doppelmonitore,
231.000 Kontakte) erzielen regional ansehnliche Reichweiten. Rech-
net man samtliche aufgezahlten F-TV-Netze auf Wochenbasis zusam-
men (auBer Miinchen), ergibt sich bei tiber 20,17 Millionen Fahrgas-
ten eine Bruttokontaktsumme von 34,299 Millionen.

Die von F-TV erreichten Zielgruppen kdnnen fiir die Werbewirtschaft
als durchaus attraktiv angesehen werden. Laut reprdsentativer Reich-
weitenstudien ist beispielsweise das vom Berliner Fenster erreichte
Publikum jung, gebildet (45 Prozent haben Abitur und Hochschul-
abschluss), iberwiegend weiblich (57 Prozent) und verfiigt iber ein
durchschnittliches Haushaltsnettoeinkommen von iiber 2.300 Euro im
Monat (67 Prozent). Die Zielgruppe besucht regelmafig Restaurants,
Kinos und Konzerte, verfiigt iiber eine gute technische Ausstattung
(PC, Mobiltelefone) und interessiert sich fiir Erndhrung, Aussehen,
Fitness, aber auch Geldanlagen und Versicherungen.

5. Akzeptanz

Die Situation kennt jeder: Man steht auf einem Bahnsteig oder sitzt in
der U-Bahn, wartet, langweilt sich — da ist ein Video-Screen mit Wer-
bung oder Infos eine willkommene Abwechslung, die den Blick gera-
dezu magisch anzieht. Studien belegen, dass Menschen in solchen
langer andauernden Wartesituationen — die Media-Forschung spricht
von Captive Audience — besonders aufgeschlossen sind fiir Infor-
mationen. Sie empfinden die subjektive (Fahrt-)Zeitverkiirzung als
angenehm und libertragen diese Gefiihle auf den jeweiligen Verkehrs-
betrieb. Diese subjektive Verkiirzung der Fahrtzeit gilt als ein elemen-
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tarer Wert im Geschaft der Verkehrsunternehmer.

Entsprechend hoch sind die Akzeptanzwerte, mit der die Offentlich-
keit auf DooH allgemein und F-TV im Besonderen reagiert. Bei einer
Anfang 2013 vom Fachverband AuBenwerbung (FAW) gemeinsam mit
der auf AuBenwerbung spezialisierten Agentur Posterselect initiierten
Online-Erhebung bewerteten 56 Prozent der Teilnehmer Werbung auf
digitalen Bildschirmen als informativ, 39 Prozent als innovativ. Nur
neun Prozent der Interviewten hielten DooH-Werbung fiir storend, 21
Prozent fiir Giberfliissig. Andere Studien ergaben dhnlich hohe Akzep-
tanzwerte.

Das Berliner Fenster erreicht bei den Fahrgasten der U-Bahn laut

einer vom Institut Infratest gemachten Umfrage fiir sein Programm
Zustimmungswerte von 82 Prozent. 72 Prozent der im Auftrag der BVG
Interviewten sehen die Nachrichten des Berliner Fensters, 69 Prozent
nehmen die Werbung wahr. Die Werbetragerreichweite liegt nach Un-
ternehmensangaben bei 46 Prozent. Insgesamt bekommt das Berliner
Fenster im Rahmen des Schulnotensystems fiir sein Programm Bewer-
tungen von 1,2 bis 1,9.

Quelle: Berliner Fenster GmbH

6. Rezeptionssituation

Die Programmmacher von F-TV haben die besondere Rezeptionssitua-
tion in 6ffentlichen Verkehrsmitteln zu beachten. Einerseits muss das
tonlose Programm Fahrgdsten, die schnell zu- und wieder aussteigen,
ohne lange Orientierungsphase den sofortigen Einstieg ermdglichen.
Andererseits muss es langer verweilende Zuschauer binden, da die
durchschnittliche Aufenthaltsdauer in StrafRen- und U-Bahnen teil-
weise zehn Minuten und mehr betrdgt. Diese vergleichsweise lange
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Verweildauer bietet den Programmmachern attraktive Kontaktchancen
und ermoéglicht dem Zuschauer — anders als etwa in einer Passagen-
situation (Bahnhof, Shopping Mall) — auch komplexe Inhalte konzent-
riert aufzunehmen.

Um dieser ambivalenten Rezeptionssituation gerecht zu werden,
haben die Veranstalter, teilweise mit Hilfe der Kommunikationswis-
senschaft, fiir F-TV eine eigene Programmsprache entwickelt. Sie legt
u. a. Colourcodes und Schriftgréf3en, die besonders gut mit bewegten
Bildern korrespondieren, sowie die Dramaturgie der Sendeabfolge
und die Lange der Beitrdge fest. Das Programm folgt somit keiner
festen Dramaturgie mit Aufmacher, Nachrichteniiberblick und ande-
ren Formaten, sondern ist ein ,,Flow* aus vielen kurzen Beitrdgen,

die regelmafig wiederholt werden. Anbieter, die iiber geeignete
Ubertragungstechnik wie WLAN (Wireless Local Area Network) oder
DAB (Digital Audio Broadcasting) verfiigen, konnen das Programm im
Minutentakt on the flight aktualisieren und somit flexibel an Zeit, Ort
und Zielgruppe anpassen. Diese Formatierungen wurden iber die Jah-
re optimiert, so dass F-TV ein zielgruppengerechtes Medium geworden
ist. (Bildidee: Zuschauer in Berliner U-Bahn schauen Berliner Fenster)

7. Programmgestaltung

Das Programm von F-TV besteht aus zwei Teilen: der Fahrtinformation
der jeweiligen Verkehrsbetriebe sowie dem Infotainment-Angebot der
unabhdngigen Programmbetreiber.

7.1. Verkehrsinformationen

Fiir die Verkehrsbetriebe, die in die Kommunikationstechnik inves-
tieren, steht die Fahrtinformation im Fokus. Sie wollen ihre Kunden
in Echtzeit Giber Streckenverlauf, Fahrplandanderungen, Verspatungen
und Ausfalle unterrichten. Fiir dieses Angebot ist oft ein Screen der
Doppelmonitore in den Fahrzeugen reserviert.

Zudem konnen die Betriebe Services, Produkte und Tickets anbieten,
eigene redaktionelle Themen einbringen und Kampagnen fahren,
etwa zur Personalgewinnung. Das Berliner Fenster strahlt beispiels-
weise fiir die BVG tdglich Verkehrsinformationen aus. Die MVG plant
nach Inbetriebnahme des F-TV eigene Formate, etwa Ausflugs- und
Verhaltenstipps flir Fahrgdste. Dazu produziert die Verkehrsgesell-
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schaft kleine Videos. Somit funktioniert fiir die Verkehrsbetriebe F-TV
praktisch ohne Streuverluste als Info-, Service- und Vertriebskanal.

7.2. Infotainment

Das redaktionelle TV-Programm ist ein Infotainment-Mix lokaler und
tiberregionaler Nachrichten aus Politik, Unterhaltung, Sport, Wetter,
Kultur, Lifestyle etc. Dariiber hinaus nehmen die Stadtinformationen
einen wichtigen Stellenwert ein. Neben selbstproduzierten Inhalten
arbeiten die Programmmacher mit anderen Medien, den Auftrags-
produzenten, zusammen. Wahrend der gesamten Betriebsdauer der
Verkehrsbetriebe (sieben Tage die Woche, bis zu 20 Stunden) wird das
Programm in circa 15 Minuten langen Blocken ausgestrahlt, die bei
den verschiedenen Anbietern unterschiedlichen Aktualisierungszyk-
len unterliegen. Abhdngig von der Tagesaktualitdt sind die Sendebl-
cke bei manchen Anbietern bedeutend ldanger. Der Werbeanteil jeder
Schleife betrdagt zwischen 20 und 5o Prozent. Vor allem wahrend der
groBten Nutzungszeiten (Rush hour) setzen die Macher bewusst auf
ein massentaugliches, Mainstream-Programm, um nicht mit Special-
Interest-Themen, etwa aus dem Bereich Sport, Teile des Publikums zu
langweilen und damit auszuschliefRen. Auch die explizite Darstellung
von Sex und Gewalt ist allein wegen des Jugendschutzes tabu.

7.3. Redaktionsmodelle

Auf dem Weg, den Fahrgdsten ein redaktionelles Vollprogramm zu
bieten, ist das Berliner Fenster am weitesten voran geschritten. Dabei
fahren die Hauptstddter eine Doppelstrategie: Auf der einen Seite
arbeiten sie mit renommierten Auftragsproduzenten zusammen, auf
der anderen Seite produzieren sie Eigenformate, die auf bestimmte
Zielgruppen zugeschnitten sind. Diese Eigenproduktionen machen
rund ein Drittel des Programms aus. Bei der breiteren Publikumsan-
sprache stehen die Inhalte-Lieferanten wie die Boulevard-Zeitung
B.Z., der TV-Sender N24 oder die Magazine Kicker und Rolling Stone
als Absender der jeweiligen Nachrichten klar im Vordergrund. Mit der
Siiddeutschen Zeitung und dem Bayerischen Rundfunk (BR) hat das
Miinchner Fenster, der Schwestersender des Berliner Fensters, als
Programmveranstalter fiir das F-TV in Miinchen weitere bekannte Me-
dienpartner gefunden. Aus diesem Modell entspringen aus Sicht des
Berliner Fensters fiir beide Parteien Vorteile: Das Programm gewinnt
durch die Nachrichtenkompetenz der Partner Glaubwiirdigkeit, die
Medien besetzen mit F-TV einen weiteren Abspielkanal fiir ihre Inhalte
und betreiben Marketing fiir die eigene Marke.
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Neben dem massenkompatiblen Programm hat der Betreiber eigene
Formate kreiert, die zu bestimmten Tages- und Nachtzeiten auf spe-
zielle Zielgruppen fokussieren. So erstellt das Berliner Fenster u. a.
flir Filmfans ein Kinomagazin namens Cineline sowie das sechsstiin-
dige Magazin nachtfunk.tv. Cineline stellt dreimal in der Woche via
Trailer die wichtigsten Kinostarts vor und generiert in der Woche iiber
1,9 Millionen Kontakte. Zu Ereignissen wie dem Filmfestival Berlinale
produziert die Redaktion Specials. nachtfunk.tv wendet sich zweimal
in der Woche von 22 Uhr bis 4 Uhr frith mit Tipps und Hinweisen an
das internationale Partypublikum, welches vor allem am Wochenende
in der Hauptstadt unterwegs ist (176.000 Kontakte pro Nacht). Die In-
halte werden von den Auftragsproduzenten zugeliefert, in diesem Fall
u. a. von den Musikmagazinen Groove und Rolling Stone sowie dem
Radiosender FluxFM.

Mit dem Kurzfilmfestival ,,Going Underground“ hat das Berliner Fens-
ter eine Plattform geschaffen, die weit iber das eigentliche F-TV hin-
ausreicht. Beim 10. Festival wurden 2012 aus fast 8oo Einsendungen
aus 45 Landern 20 Kurzfilme (Ultrashorts) ausgewahlt, die zeitgleich
den Fahrgdsten in Berlin und der siidkoreanischen Hauptstadt Seoul
vorgefiihrt wurden. Per interaktivem Voting tiber Facebook (Motto:

»lhr seid die Jury®) hat das Publikum die besten Filme ausgewahlt und
pramiert. Das Berliner Fenster wurde fiir ,,Going Underground® von der
Initiative ,,Deutschland — Land der Ideen“ ausgezeichnet.

Mit dem ,,Foto des Tages“, bei dem Fahrgaste selbstgeschossene Bil-
der einschicken kénnen, bietet das Berliner Fenster zudem ein Format
flir User-generated-Content an. Hinter den Eigenproduktionen steht
ein Studio mit zwolf Mitarbeitern. Da die Programmmacher durch die
regelmafiigen Befragungen und Zdhlungen der BVG iiber die Zusam-
mensetzung des Publikums detailliert informiert sind, lassen sich die
Programminhalte gut adressieren und die Reichweiten mit genauer
Zielgruppenansprache qualifizieren.

Fiir die F-TV-Standorte Hannover, Stuttgart und Hamburg produziert
die in Hannover ansdssige Public Broadcast Rundfunkgesellschaft
mbH ein gemeinsames Mantelprogramm, das im Falle der nieder-
sdchsischen Landeshauptstadt durch viele lokale Inhalte erganzt
wird. Dort vor allem besteht das Programm zu zwei Dritteln aus loka-
len Nachrichten. Fiir die Redaktion ist nach Unternehmensangaben
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ein mehrkdpfiges Team aus angestellten und freien Journalisten im
Einsatz. Auch die von Medienpartnern wie dem NDR, der Hannover-
schen Allgemeinen Zeitung (HAZ) und den Stuttgarter Nachrichten
gelieferten Inhalte werden jeweils von der Redaktion fiir das Medium
aufbereitet. Damit will sich Public Broadcast innerhalb der regionalen
Medienlandschaft als Medium mit eigener Absendermarke positionie-
ren. Das Unternehmen hat ein eigenes Corporate Design entwickelt,
das in den Vordergrund geriickt wird. Insgesamt bestiickt die Redakti-
on taglich mehr als 20 Rubriken (Hannover, Aktuell, Panorama etc.).

8. Vermarktung

Da die F-TV-Macher trotz hoher Reichweiten keine gemeinsame, natio-
nal durchgehend buchbare (Vermarktungs-)Struktur anbieten, spricht
das Medium vor allem Werbekunden aus dem lokalen und regionalen
Umfeld an. Laut Aussage der Vermarktungsgesellschaften setzt sich die
Werbeklientel zu 8o Prozent aus lokalen und zu rund 20 Prozent aus
Uberregionalen Kunden zusammen. Allerdings tragt die letztgenannte
Gruppe oft bis zu 50 Prozent zum Umsatz bei, da die Werbebudgets
(Tickets) zumeist deutlich grofier sind. Zu den regelméBigen Einbuch-
ern bei F-TV gehoren Energieversorger, Telekommunikationsanbieter,
Wohnungsbaugesellschaften sowie der Einzelhandel. Besonders nach-
gefragt wird F-TV von Kulturinstitutionen, deren Veranstaltungshinweise
auch redaktionell wertvoll sind.

Das Erreichen einer nationalen Verfiigbarkeit der Werbeeinbuchungen
bei F-TV bleibt das wichtigste Ziel der Branche. Erste Ansatze fiir eine
nationale Vermarktung treibt u.a. derzeit die fiir das Berliner Fenster
zustandige Vermarktungsgesellschaft mc R&D GmbH voran (siehe
auch Kapitel 10.2 Vermarktung).

8.1. Ausstrahlung der Werbespots

Die Lange der Werbespots variiert von fiinf bis 30 Sekunden, wobei
Anbieter wie das Berliner Fenster keine Spots unter zehn Sekunden
vermarkten. Wahrend der Betriebszeit der Verkehrsunternehmen kon-
nen die Commercials bis zu 240-mal am Tag wiederholt werden. Sind
die Werbebldcke nicht ausgebucht, sind sogar noch starker verdichte-
te Frequenzen moglich. Angeboten werden auch Presentings, die an
bestimmte Sendeumfelder gebunden werden (,,Das Wetter wird I[hnen
prasentiert von...“).
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Gesendet werden die Werbepldtze in den Formaten Standbild, Ani-
mation — hierbei baut sich das Bild sukzessive auf — sowie Video. Vor
allem die Nachfrage nach der letztgenannten Kategorie ist sprung-
haft gestiegen. Die vereinbarte Ausstrahlung wird mit Belegfotos

und Durchfiihrungsbestadtigungen nachgewiesen. Bei ausgewahlten
Anbietern wurde die Werbemittelreichweite gemessen, beim Berliner
Fenster beispielsweise fiir die Nahrungserganzungsmarke Taxofit und
den Beschriftungsspezialisten und Biiroartikelhersteller Dymo. Beide
Messungen lieBen eine deutliche Bekanntheitssteigerung erkennen.
Bei Dymo lag der Abverkauf im Ausstrahlungsgebiet Berlin dreimal
hoher als im Bundesgebiet.

8.2. Produktion und Buchung

Die Werbemittelproduktion und die Einbuchung der Spots sind fiir die
Kunden komfortabel gestaltet. Die Vermarkter konnen dank moderner
Studiotechnik fast alle digitalen Vorlagen innerhalb kurzer Zeit fiir das
Medium F-TV umformatieren und sendefertig machen. Zu den noti-
gen digitalen Vorlagen machen die Programmveranstalter auf ihren
Domains jeweils detaillierte Angaben. Von der Anlieferung des (Roh-)
Materials bis zur Ausstrahlung des fertigen Spots vergehen oft nur
Stunden. Inhalte und Aussagen der Spots lassen sich bei Bedarf on
the flight verandern, etwa wenn ein ausgelobtes Produkt ausverkauft
ist.

Da das vom Kunden zur Verfiigung gestellte Material meistens aus
bereits zuvor gefertigten Werbematerialien besteht, ist die Produktion
vergleichsweise kostengiinstig. Fiir die Werbemittelproduktion unter-
halten einige Programmmacher Produktionsstudios mit Grafikern und
Cuttern.

8.3. Anpassung an Ort, Zeit und Sendeumfeld

Die Werbeausstrahlung ldsst sich flexibel an Zeit (Tageszeit, Wochen-
tage), Zielgruppen, Sendeumfelder und den Ort anpassen. Das Ber-
liner Fenster orientiert sich von allen Anbietern am stdarksten an der
Buchungsmechanik von Rundfunk und Fernsehen und bindet die Wer-
bebotschaften differenziert an Tageszeiten, Wochentage und Sende-
umfelder. Dabei bietet das Berliner Fenster eine Werbeschaltung bis
hinunter auf eine Zwei-Stunden-Taktung an. So werden den Kunden
beispielsweise Prime-Time-Belegungen (8 bis 10 Uhr, 18 bis 20 Uhr)
offeriert. Somit kann der Vermarkter die Werbebotschaften genau an
unterschiedliche Zeitfenster, Sendeumfelder und die durch regelmafi-
ge Fahrgasterhebungen eingegrenzten Zielgruppen (Pendler, Schiiler,
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Haushaltsfiihrende, Nachtschwarmer etc.) koppeln.

Durch diese differenzierte Anpassung werden Streuverluste minimiert
und die Werbebudgets zielgerichtet eingesetzt. Preisauskunft und Bu-
chung erfolgen liber einen onlinegestiitzten Kalkulator, der auf Basis
der Parameter Laufzeit, Spotlange, Wiederholungen, Bruttokontakte
und Tausenderkontaktpreis (TKP) funktioniert. Die 2007 erfolgte Um-
stellung der Werbezeitvermarktung auf Zwei-Stunden-Basis hat nach
Auskunft des Unternehmens zu einer starkeren Nachfrage von natio-
nalen Kunden gefiihrt. Zu dieser neuen Klientel gehdren nach Unter-
nehmensangaben Vodafone, die Deutsche Telekom und die Brauerei
Beck’s. (Bildidee: Screenshot des Kalkulators).

Stroer Digital Media und die Vermarktungsgesellschaft X-City Mar-
keting Hannover GmbH bieten Werbebelegungen fiir die Standorte
Hannover, Stuttgart und Hamburg punktuell bis auf einzelne Halte-
stellen oder Verkehrslinien an. Dieses ,,Herunterbrechen® der Bele-
gung auf sublokale Raume macht Umgebungs- und Hinweiswerbung
moglich. Die Werbung kann in Hannover und Stuttgart in der Regel
ganztags oder halbtags geschaltet werden — auf Nachfrage sind auch
andere Intervalle méglich. In Hamburg wird eine Drei-Stunden-Taktung
angeboten, die der Mechanik der ibrigen Auf’enwerbemedien, etwa
Infoscreens, von Stroer Digital Media folgt.

9. Technik

Im Wettbewerb der Verkehrssysteme setzt der OPNV zunehmend

auf digitale Kommunikationstechnik, die die Fahrgdste in Echtzeit
informiert und unterhalt. Auch wenn von keiner gemeinsamen ,,Kom-
munikationsarchitektur* der Anbieter die Rede sein kann, haben

sich, getrieben vom Verband Deutscher Verkehrsunternehmen (VDV),
Anforderungen an Inhalte, Aktualitdat und Ableseentfernungen der
Fahrgastinformation herausgebildet. Entsprechend bieten die Herstel-
ler bei den neuen Generationen von OPNV-Fahrzeugen standardméaRig
Varianten mit moderner Kommunikationstechnik (Displays, Server)
an. Das Thema F-TV ist dabei nur ein Aspekt. Mitunter wird die imple-
mentierte Technik u. a. zur Fahrgastzahlung, Videoiliberwachung und
sogar zum Brandschutz eingesetzt.
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9.1. Content-Management

Die auf einem Zentralserver gespeicherten redaktionellen und werbli-
chen Inhalte gelangen liber DAB oder WLAN auf die Fahrzeug-Rechner.
AnschlieBend werden die Daten — nach Zeitpunkt und Position der
Fahrzeuge geordnet — iiber Content-Managementsysteme auf die
Monitore gespielt. Da jeder Spot liber eine sogenannte Anfangs- und
Endgiiltigkeit verfiigt, wird er automatisch ins Programm eingefiigt
und fallt ebenso wieder heraus.

Allerdings ist eine solche minutenschnelle Aktualisierung on the flight
nicht bei allen F-TV-Systemen mdglich. So werden bei den Leipziger
Verkehrsbetrieben, deren Fahrzeugflotte mit vielen verschiedenen
Hardware-Systemen ausgestattet ist, die Server der Trams und Busse
nur einmal nachts im Depot aufgeladen. Eine Aktualisierung des in
15-miniitigen Sendeschleifen ausgestrahlten aus lokalen Inhalten
bestehenden Infotainment-Programmes ist wahrend der Betriebszeiten
nicht moglich.

Online-Plattform fiir
Primetime-Buchung im
Zwei-Stunden-Raster

Quelle: Berliner Fenster und mc R&D GmbH

9.2. Fallstudie ,,Miinchner Fenster®

Die von der MVG vorangetriebene Digitalisierung des offentlichen
Nahverkehrs der bayerischen Landeshauptstadt zeigt exemplarisch,
wie komplex solche Kommunikationsprojekte sind. Im Zuge eines
umfassenden Programms fiir den OPNV werden samtliche U-Bahnen
und Stralenbahnen Miinchens mit Fahrgast-Fernsehen in HD-Qualitat
ausgestattet. Insgesamt sollen 600 U-Bahnwagen sowie 110 Tramwa-
gen mit Bildschirmen ausgestattet werden. Das Netz wird am Ende
rund 3.000 Monitore umfassen. Dabei sollen auf den linken, fiir die
MVG reservierten Screens dynamische Verkehrsinformationen ange-
zeigt werden. Neben dem Streckenverlauf werden u.a. minutenge-
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naue Echtzeitinformationen liber die Anschlussmoglichkeiten an der
ndchsten Haltestelle angezeigt. Im Bedarfsfall wird eine Tickerzeile
mit wichtigen Infos, etwa zu Betriebsstorungen, aufgeschaltet.

Das Uberspielen der Daten erfolgt in der U-Bahn iiber WLAN, wobei
die Daten liber einen Zentralserver auf die mit Rechnerkapazitaten
ausgestatteten Monitoreinheiten ibertragen werden. Im Falle des
Straflenbahnnetzes wird der UMTS-Standard bei der Dateniiber-
tragung eingesetzt. In der letzten Ausbaustufe der Netze werden
Daten fast live in die Fahrzeuge iibertragen. Das in 15-miniitigen
Sendeschleifen (drei Minuten Werbung) ausgestrahlte Infotainment-
Programm des Miinchner Fensters wird im Studio der Berliner Fenster
GmbH gestaltet, die sich 2010 innerhalb eines Interessenbekun-
dungsverfahrens unter neun Bewerbern durchgesetzt hat. Das auf
die bayerische Landeshauptstadt bezogene Infotainment-Programm
wird mit Auftragsproduzenten wie der Siiddeutsche Zeitung und dem
Bayerischen Rundfunk (BR) gestaltet.

15 Prozent der redaktionellen Sendezeit wird die MVG mit Informatio-
nen zum OPNV (Fahrplandnderungen, Tarifangebote etc.) bestreiten.
Die Vermarktung des Infotainment-Programms erfolgt wie beim Ber-
liner Fenster durch die mc R&D GmbH, die die exklusiven Vermark-
tungsrechte an beiden TV-Kandlen besitzt. Dafiir unterhalt die mc R&D
auch eine Geschaftsstelle in Miinchen.

10. Perspektiven

Die digitale Technik durchdringt alle Lebensbereiche, die Wirtschaft
fordert zunehmend Werbekandle, die differenzierte Daten zur Werbe-
wirkung liefern und die avisierten Zielgruppen exakt ansteuern — dies
alles verspricht der DS-Branche gute Wachstumschancen.

10.1. Infrastruktur

Die mit digitalen Endgerdten (Smartphones, Tablets) ausgestatte-
ten Fahrgdste erwarten von den Verkehrsgesellschaften analog zum
motorisierten Individualverkehr, wo sich Navigationsgerate bereits
flaichendeckend durchgesetzt haben, in Echtzeit Infos liber Strecken-
verlauf, Umsteigemoglichkeiten, Storungen etc. Zudem stellen die
technischen Aufsichtsbehdrden (Kommunen, Eisenbahnbundesamt)
bei der Zulassung neuer Fahrzeuge anspruchsvolle Anforderungen an
die Infrastruktur fiir dynamische Fahrgastinformation. Die Industrie
hat auf diese Entwicklungen reagiert und bietet variantenweise ent-
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sprechende Fahrzeug-Baureihen an.

Allerdings sind die Verkehrsunternehmen nur bedingt in der Lage,
allen Anforderungen gerecht zu werden. Zum einen sind die zumeist
kommunalen Verkehrsanbieter chronisch defizitdr, zum anderen sind
die Investitionszyklen wegen der nach Jahrzehnten zahlenden Laufzei-
ten der Fahrzeuge lang. Entsprechend verfiigen viele Verkehrsunter-
nehmen lber eine Mischung aus moderner und alter Technik.
Dennoch erwarten viele Programmveranstalter durch die sukzessive
Erneuerung der Technik sowie durch den Preisverfall bei Hard- und
Software eine Dynamisierung des Segments. Dies bedeutet nicht nur
eine fortschreitende Erneuerung bestehender F-TV-Systeme, sondern
eine Erweiterung des gesamten Sende- und Vermarktungsnetzes vor
allem in Ballungsrdumen. Uber sogenannte Interessensbekundungs-
verfahren loten einige Kommunen die Moglichkeiten einer Implemen-
tierung von F-TV aus.

10.2. Vermarktung

Allein der Umsatz der digitalen Au3enwerbung wird von PQ Media,
einer der fiihrenden Beratungen innerhalb der globalen Kommunikati-
onswirtschaft, auf fast sieben Milliarden Dollar weltweit geschatzt. Fiir
2012 — aktuellere Zahlen liegen nicht vor — prognostiziert PQ Media ein
globales DooH-Wachstum von 19,2 Prozent, wobei der asiatisch-pazifi-
sche Raum sowie die USA nicht nur die grofiten, sondern auch die am
starksten wachsenden Markte sind. Auch in der DACH-Region sind die
Umsdtze im DooH-Markt laut den Analysen der Beratung Invidis seit
Mitte des vergangenen Jahrzehnts fast jedes Jahr zweistellig gewach-
sen — stolze Zahlen, auch wenn das Ausgangsniveau der digitalen
Aufienwerbung im Vergleich zu etablierten Medien wie TV oder Print
noch relativ niedrig ist.

Dem Ruf nach einheitlichen Marktstandards von Seiten der Werbung-
treibenden Wirtschaft ist der Branchenverband OVAB (Out-of-Home-
Video Advertising Bureau Europe) Anfang 2013 mit der Einfiihrung
eines einheitlichen Priifverfahrens fiir den gesamten DS-Markt begeg-
net. Kiinftig sollen unabhangige Auditoren das Einhalten von Marktre-
geln lberpriifen und gegebenenfalls zertifizieren. So soll es Standards
bei der Marktforschung, der Technik und der kaufmannischen Abwick-
lung geben. Gepriift werden u.a. die Sendequote, die Ablaufe beim
Feststellen und Beheben von technischen Stérungen, die ordnungs-
gemadfde Dateniibertragung und die Abrechnungsmodalitdten. Derzeit
befinden sich mehrere grof3e DS-Anbieter im Zertifizierungsverfahren
durch das Digtial Media Institute (DMI), Miinchen.
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Gleichzeitig entwickeln sich erste Ansatze fiir eine libergreifende Ver-
marktungsallianz der F-TV-Betreiber. So bietet seit geraumer Zeit die
fiir das Berliner und Miinchner Fenster zustandige mc R&D GmbH als
Kundenservice eine Werbevermarktung weiterer F-TV-Standorte an. Mit
Erfolg: Um an dem Geschaft zu partizipieren, haben die F-TV-Anbieter
an den Standorten Leipzig und Dresden auf das Werbebuchungsmo-
dell (Zwei-Stunden-Basis) des Berliner Fensters umgestellt. Im Ran-
king der DooH-Vermarktungsangebote nach Anzahl der Displays ran-
giert die mcR&D mit insgesamt 6074 Screens laut dem DooH-Jahrbuch
2013 auf Platz eins. Zudem beabsichtigt die mc R&D im 2. Quartal
2014 mit den in ihrem Vermarktungsnetz befindlichen Fahrgast-TV-
Systemen eine gemeinsame Reichweitenstudie nach den Kriterien des
DMI druchzufiihren.
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