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Kaum ein Programmbereich des Fernsehens steht
derzeit so im Mittelpunkt der Sifentlichen Auf-
merksamkeit wie der Sport. [n der deutschen wie
in der europdischen Medienpolitik ist eine heltige
Diskussion entbrannt um die Frage, wie sicher-
gestellt werden kann, dall grolle Sportereignisse
im Fernsehen fir alle Zuschauver zuginglich und
nicht nur einer zahlungskriftigen Minderheit von
Pay-TV-Abemnenten vorbehalten bleiben. Die
gednderte Fassung der europiischen Fernseh-
richtlinie, auf die sich Furcpaparlament und
EU-Ministerrat im April geeinigt haben, sieht
vor, daf alle EU-Staaten eine Liste erstellen kén-
nen, welche Sporteretgnisse kilnftig im sogenann-
ten Free TV Gbertragen werden sollen. {1} Vor
allem die Olympischen Spiele und FuRballgroR-
ereignisse sollen hierunter fallen. Deutschland
hat dieser Regelung zwar nicht zugestimmt;
nach deutscher Position ist die EU fiir eine solche
Regelung nichi zustindig, weil in der Bundesre-
publik der Rundfunk in der Landerhoheit liegt.
Grundsitzlich ist aber auch nach Ansicht vieler
deutscher Medienpolitiker die Sicherung des
freien Fernsehzugangs zu sportiichen GroReraig-
nissen ndtig, zum Beispiel durch einen Staats-
vertrag, den die SPD-Fraktionschels von Bund,
Liadern, Kommunen und Eurcpaparlament for-
dern. (2)

Gleichzeitig sind ARD und ZDF gerade im Bereick
des Erwerhs von Sporirechten inzwischen ent-
scheidend ins Hintertreffen geraten, Die finan-
zietle Schieflage der dffentlich-rechtlichen Rund-
funkanstalten gegeniiber den Privatsendern aul-
grund nach wie vor uazureichender Gebthrener-
hoburgen und gegeniiber der Vergangenheit
stark reduzierten Werbeeinnahmen, gepaart mit
dem strukturellen Nachteil, daR gerade am
Hauptabend und an Sons- und Felertagen, wenn
viele grofle Sportereignisse stattfinden, keine
Refinanzierung iiber Werbeeinnahmen méglich
ist, schliet ARD und ZDF in wichtigen Bereichen
vom Wetthewerb um die immer tesrer werdenden
Sportrechie von vornherein aus. Die Aufhebung
dieses strukiurellen Nachteils zumindest [iir
Sportitbertragungen ist deshalb geboten, Der vor-
liegende Beitrag beschreib: die Sitwation und Ent-
wicklungsfihigkeit der Werbung im dffentlich-
rechtlichen Rundfunk unter den derzeitigen
Regularien und befalit sich mit Notwendigkeit
und miglichen Folgen einer Liberalisterung der
Werbegrenzen fiir ARD und ZDF.

De Position von ARD und ZDF auf dem
Fernsehwerbemarl

1996 erzielte die ARD Werbung rund 360 Mio DM
netio ans Werbeferasehen, das ZDF knapp 350
Mio DM (siche Im einzelsen hierzu den Beitrag
von Michael Heffler und Mechthild Debus in die-
sem Heft). Sowohl einzeln als auch zesammenge-
rechnet konnien die beiden dffentlich-rechtlichen
Werbefernsehanbieter damit nach drastischen
Einnahimerfickgingen in der Yergangenheit ihre
Vorjahresposition halten bzw. festigen. Dennoch:
ARD und ZDF, die 1987 noch knapp 95 Prozent
der gesamten erfallten Nettowerbeumsétze im
Fernsehen erzielten, haben heute, zehn Jahre spé-
{er, nur noch einen Fernsehwerbemarktanteil von
knapp neuneinhalb Prozent. Trotz stabil gebliebe-
ner Umsitze ist thr Marktanteil asch 1996 noch
einmal leicht zorlickgegangen. 6,3 der insgesamit
69 Mrd DM Nettofernsehwerbeerlise des Jahres
1996 gingen an die kommerziellen Fernsehsen-
der, drei Viertel davon an die drei groRen Anbieter
RTL, SATI und PRO SIEBEN.RTL 2 und Kabel 1,
die beiden nichstfolgenden kieineren Sender,
kommen mit zusammen 611 Mio DM inzwischen
schon fast an den ARD/ZDF Fernsehgesamtum-
saiz heran. Sie haben jeizt knapp 9 Prozent Markt-
anteil an der Ferasehwerbung.

Die Positionen auf dem immer hiirter umkimpé
ten Werbemarkt sind damit skizeiert, die Griinde
fiir diese Entwicklung sind hinlinglich bekannt
und auch in dieser Zeitschrift immer wieder deut-
tich gemacht worden. ARD uad ZDF sind wegen
der fiir sie geltenden, nunmehr fast 35 Jahre alten
und in dieser Form in Europa einmaligen Werbe-
restriktionen kaum in der Lage, flexibel auf die
verdnderte Wetthewerbssituation im Fernsehsek-
tor zu reagieren. Sie kdnnen ihr auf die Zeit vor
206,00 Uhr an Werkiagen begrenztes Werbevolu-
men weder ausdehnen noch in sehintensivere Zei-
ten am Hauptabend verlegen und deshalh nur mit
weiteren Qualitétsverbesserungen, also #iber die
Leistung fitr die Werbewirtschaft, und in Ausnah-
mefallen iiber den Preis, versuchen, wetthewerbs-
fihig zu bleiben.

Dabei sehen sie sich gerade in dem Tedlmarkt am
Vorabend einer zusdizlichien Benachteiligung aus-
gesetzt, niimlich einer gezielten Niedrigpreispoh-
tik der privaten Konkurrenz. Diese holtam Haupt:
abend wieder herein, worauf sie vor 20.00 Uhkr
verzichtet hat. Auf diese Dumpingpretspolitik der
Privaten ist verschiedentlich hingewiesen wor-
den, und sie stift nicht nur bei ARD und ZDF aut
Kritik. (3) Aufschiige von bis zu 50 Prozent auf die
Werbeeinschaltpreise der Privaten nach 20.00 Ukr
werden von der Werbewirtschaft beklagt. Jeden-
falls liegen 1996 wie schon in fritherea Jahren die
Tausendkontakipreise der Privaten nack 2000
Uhr {iber denen am Vorabend, wobei die TKPs der
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ARD/ZDE sui Teil-
markt vor 20 Ukr
heschriinkt - priva-
tes Werbeoligopol®
im Prime-time-
Marki nach 20 Uhr

Privaten nach 20.00 Uhr seii 1993 insgesamt
sogar leicht steigendes Niveau haben. (4) Mit Aus-
nahme von SATI, das im vergangenen Jahr
bekanntlich massive Reichweitenverluste hinneh-
men und seine Einschaltpreise senken mullte, kil
dieser Trend auch 1997 an. (5) Trotz mehr oder
weniger konsolidierier Reichweilen konnten die
meisten anderen Privatsender Erhthungen ihrer
Einschaltpreise fiir 1997 durchsetzen, withrend
diese bei den Offentlich-rechtlichen weitgehend
stabil blieben. {6}

Der Pernsehwerbemarkt teilt sich somit in minde-
stens zwei Teilmérkte aul, in denen unterschiedii-
che Wetibewerbssituationen herrschen, namlich
den Markt vor 20.006 Uhr - der vor allem in der

‘Zeitschiene zwischen 1700 und 20.09 Uhr hart

umkidmpft ist und in dem die &ffentlich-
rechtlichen Anbieter mitmischen kbnnen - und in
den Markt nach 20.66 Uhr, in dem Wetibewerh
praktisch nur nock unter Anbietern zweier kom-
merzieller Senderfamilien statifindet. In diesem
Teilmarkt am Hauptabend ist, de facto siaatsver-
traglich abgesichert, ein privates Werbeoligopol
entstanden, in dem - anders als bei dem in der Ver-
gangenheit von vielen beklagten Werbemono-
pol*der dlfentlich-rechtlichen Rundfunkanstatien
- nath Gewinnmaximierung gestreht wird. Wih-
rend nimlich die Werbecinnahmen von ARD und
ZDF Mark itir Mark ins Programm zuriickfliefen,
streben die Privaten nicht nur die Refinanzierung
threr Programmkosten an, die Fernsehwerbung
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etwa die Hiliie der Gesamiumsiitze auf die Zeit
vor umd nach 20.00 Uhr (vgl. Tabelle 1), Im Jahr
1692, als iiher 80 Prozent der bundesdeutschen
Fernsehhaushalte mindeslens die beiden grofien
Privatsender RTL und SAT.1 empfangen konnten
und zugleich die Verdringung von ARD uad ZDF
vom Fernsehwerbemarkt mit einem dramati-
schen Riickgang der éifentlich-rechtlichen Werbe-
einnahmen begann, lag das Verhiltnis noch bet
60:40. Das heilkt, das Schwergewicht der Fernseh-
werbeumsitze hat sich im Laufe dieser Zeit stir-
ker in die Haupiabendzeil verlagert. Vor 20.00 Uhr
sind die Umsdtze von 1992 bis 1596 um gui 40
Prozent gestiegen, nach 20.60 Uhr dagegen haben
sie sich mehr als verdoppelt. Der Gesamtzuwachs
im Fernsehwerbemark! liegt in diesem Zeitraum
hei 70 Prozent.

Betrachtet man nur die beiden wichtigsien Zeit-
schienen von 17.00 bis 20,00 Uhr und von 20.00
his 23.00 Uhr, so entfielen 1996 42 Prozent (1992:
33 %j der Bruttowerbeumsiilze im Fernsehen auf
die drei Prime-time-Stunden, wihrend am Vor-
abend nur 31 Prozent (1992: 47%} der Erlése
erwirtschattet wurden. Einem Zuwachs der Erldase
zwischen 1700 und 2080 Uhr von nur knapp 13
Prozent im Betrachiungszeitraum 1692 bis 1996
steht eine nahezu zehnmal so grofle Expansion
zwischen 20.00 und 25.06 Uhr (plus 115 %) gegen-
{iher.

Mit anderen Worten, der (Teib-Marlt, auf dem

Zwischen 20 und
2% Uhz zehnmal 50
vie! Werbezuwachs
wig am Yorabend

Wachstum des Fern-

mull auch die Dividenden firr ihre Gesellschafier  die éffentlich-rechtlichen Werbefernsehanbiefer  schwerbemarkies
und {polentiellen) Aktionire erwirtschaften. Und  ernsthaft mitmischen kingen, wird immer klei-  geht an ARD/ZDF
bei jedenfalls zwet Sendern, RTL und PRO SIE-  ner - zwar (nech) nicht abselut, aber relativ.  vorbei
BEN, tut sie es bekannilich auch. (7) Bei einem  Gleichzeitig bleibt ihnen die Teilhabe an der
dritten Sender, SAT.L, der nach wie vorrote Zahlen  Expansion des Werbevolumens in der Prime lime
schreibt, dienen die Werbeeinnahmen letztlick  auch zwolf Jahre nach der Einfithrung und erfolg-
aber zumindest der Verbesserung der Ertragslage  reichen Etablierung des Privatfernsehens weiter-
wenigstens eines Figentéimers, némlich seines  hin verwehrt. Eine Verlagerung thres Fernsehwer-
Programmzulieferers Leo Kirch. beangebots in Zeiten vor 17.00 Uhbr kommt far
ARD und ZDF als Handlungsoption nicht in
1992/96: Schwer-  Betrachtet magn nun diese Teilindrkie ndher und  Frage. Mit lediglich 20 Minuten werktiglich stelt
gewicht der Fernseh-  zieht hierzu die von Nielsen 8+P ermittelten  ein so begrenzies Volumen zur Verfliigung, dafl
werbeumsitze  Bruttowerbeaufwendungen als - einzig verfiig-  dieses in Zeiten hichstméglicher Sehbeteiligung
verlagert sich in die  bare - Datenbasis fiir den Vergieich der Sender  plaziert werden, also zwangsliufig moglichst
Hauptabendzeil  heran (8), zeigt sich folgendes Bild: Macht man  nahe an die 20-Uhz-Grenze herangeschoben wer-
einen Schaitt bei 20.60 Uhr, entfillt 1996 jeweils  den mull. Denn erst ab 17.00 Uhr steigt die Seh-
(D) Bruttowerbeaulwendungen im Fernsehen 1992 und 1996 im Vergleich
in TDM
Fernsehen gesamt ARD/ZDF RTL/SAT.1/PRO SIEBEN | Sonstige Privatsender®  {Privatsender gesamt
Zeitabschnitt | 1992 [1996 1992 11996 .,@11992 11696 1992 11996 1992 [1996
Gesamt 6340 10768 1746 046 4424 8164 170 1656 4594 58290
(100 %) (100 %) (28 %) (9 %) (69 9%) (76 %) (3 %) (15 %) (72 %) (91 %)
vor 20 Uhr 3 856 5448 1746 946 2019 30497 41 803 210 4504
nach 20 Uhr 2484 5320 0 G 2405 4467 79 853 2484 5320
17-20 Uhr 3605 3387 1740 035 1222 2066 43 356 1265 2452

20-23 Uhr 2115 4535 0 { 20438 3839 65 945 2113 4535

“} 0 F992:Tele 5; 1996: RTL 2, Kabel 1, VOX, IS, Super RTL, n-v.

S Quelie: Nielsen 8+ eigene Berechpungen,
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Abb.1 Fernsehnutzung gesamt im Tagesverlaut (Mo-50) 1992/1988 im Vergleich
Reichweite in Mio, Erwachsene ab 14 Jahre, Deuischland gesamt,
1986: 3.00-3.00 Uhr; 1882; 6.00-6.00 Uhr
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Quelle: AGF/GIK PCHTV endgiiltig gewichtete Daten, Berechnungen der ARD-Werbung,

beteiligung im Fernsehen deutlich an, um zwi-
scher 20.60 und 23.08 Uhz hiichste Werle zu errei-
chen (vgl. Abbildung 1).

Wer also heute {iber die Massierung von Wer-
bung im Ternsehvorabeadprogramm bei den
Offenilich-rechtlichen kiapt, darfl auch nicht die
Griinde dafiir verschweigen - nimlich Werbere-
gularien, die anter v8llig anderes Voraussetzun-
gen fiir ARD und ZDF in den Anfingen eines
neuen Werbemediums, des Werhefernsehens, ent-
standen sind, unter den Bedingungen des entwlk-
kelten dualen Rundfunksystems in der Bundesre-
publik aber zwangslaufig einen immer stirker
werdenden Werbeverkaufszwang des Vorabend-
programms zur Folge haben. Zwar ist richtig, dal}
das Wachstum des Fernsehwerbemarktes durch
das Aufkommen des Privatfernsehens stimuliert
worden ist, und natiirlich verteili sich der Erlészu-
wachs 1996 auf mehr {private) Anbieter als 1962,
Damals tauchte neben ARD, ZDE RTL, SAT] und
PRC SIEBEN nur noch Tele 5 in der Nielsen
S+P-Statistik auf. Heute sind neben den drei gro-
Ben - RTL, SATI1, PRO SIEBEN - sechs weitere
kieine Privatsender ausgewiesen. Dennoch verei-
nigen die drei grofen Privatsender im Jahr 1996
mit iiber drei Viertel der Bruttowerbeaulwendun-
gen im Fernsehen einen hoheren Anteil am
Gesamtumsatz auf sich als 1992, Die sechs klei-
nen Privatsender kommen auf 15 Prozent Anteil
an den Bruttowerbeerldsen im Fernsehen, vergli-
chen mit 3 Prozent 1992 allein fiir Tele 5. Der
ARD/ZDE-Anteil ist zwischen 1992 und 1996 von
28 auf 9 Prozent zuriickgegangen.

Betrachtet man nur die Zeitschiene zwischen
1700 und 20.00 Uhr, so schéipften die 8ffentlich-
rechtlichen Anbieter 1996 mit einem Anteil von
28 Prozent ihren eng begrenzten Markt unter den
gegebenen Restriktionen und zaklreicher gewor-

dener Konkurrenz allerdings iberdurchschnite-
lich aus. Thre Position in diesem Zeitsegment 1996
entsprickt damit ikrem Gesamimarkianteil von
1992 RTL errcicht 1996 23 Prozent, SAT 28 und
PRO SIEBEN 18 Prozent, die sonstigen Privaten
kommen auf 11 Prozent Anteil an den Bruttower-
beumsitzen tm Fernsehen zwischen 17.00 und
206.00 Uhr, Dieser relative Erfolg, der sich in der
grwihnten Stabilisierung der Nettowerbesm-
siitze fiir die Offentlich-rechtichen sowie auch der
Vollaushuchung des Anteils fir nationale Wer-
bung bei der ARD {1996: 80% des gesamten
ARI)-Fernsehwerbevolumens) in den beiden ver-
gangenen Jahren ausdriickt, darf aber nicht dar-
{iber hinwegtduschen, dal in diesem Zeitsegment
erkennbar keine nennenswerten Wachstumspo-
tentiale fir die 6ffentlich-rechtlichen Werbefern-
sehumsdtze mehr gegeben sind.

Ein Blick auf die Veriinderung des Fernsehkon-
sums zwischen 1992 und 1996 zeigt, dafl im Zuge
der Expansion der privaten Fernsehprogramme
die Sehbeteiligung zwar insgesamt gestiegen ist,
allerdings deutlich unterproportional verglichen
mit der Zahl der neuen Programme. Gestiegen jst
ste aber vor allem am Hauptabend nach 20.60 Uhr
und auf insgesamt erheblich niedrigerem Niveau
in der Zeit vor 17.00 Uhr, wihrend sie gerade am
Vorahend kaum zugenommen hat (vgl Abbil-
dung 1).

Wihrend die Zeit vor 1708 Ubr aus den vorhin
genannten Griinden fiir ARD und ZDF in werbii-
cher Hinsichit unprolitabel ist, bleibt ithnen der
Sektor mit den groBten Wachstumspotentialen
wegen der anachronistischen Werberestriktionen

Zugang zu Prime-
time-Werbemarkt
mit grofiem Poten-
tial bleibt ARD/ZDF
versperrt
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{herkommene Wer-
berestriktion inhali-
tich nicht begrindet

Werbung im &ffent-
lich-rechtlichen
Rundfunk grund-
siitzlich dem Pro-
grammaufirag
nachgeordaet

versperrt. Bleibt es dabei, so werden auch weitere
Anstrengungen der ARD Werbung die Marginali-
sierung des Gifentlich-rechtiichen Fernsehens im
Werbemarki kaum verhindern konnen, vor allem,
wenz sich das Wachstum im Fernsehwerbemark!
insgesamt weiter abflachl, Allgemein wird unter
den derzeitigen volkswirtschaftlichen Rahmen-
bedingungen fiir das lauvfende Jahr von einem
nochmals leicht verringerten Wachstum der
Gesamtwerbeinvestitionen ausgegangen. (%)

Nur am Rande sei darauf verwiesen, da es nach
wie vor nicht gelungen isi, eine inhaltliche
Begriindung fiir die seinerzeitige Einflihrung der
Werbelimits Fir ARD und ZDF zu finden. (10) Wie
schon frither in dieser Zeitschrift fesigestellt (11},
erweist sich einmal mehr - dies zeigl nicht zuletat
die Unlogik der Restriktionen selbst -, daRl es will-
kiitliche Festlegungen sind. Deren politischer
Hintergrund waren Behauptungen der Presse
iiber ihre angebliche Gefihrdung durch das neu-
eingefihrie Werbefernsehen - wobei iibrigens
erst der Werbeboom im privaten Fernsehen zu
einer tatsichlichen Verschiebung der intermedia-
len Gewichte zu Lasten der Printmedien gefiihrt
hal: thr Anteil an den Brutiowerbeumsiizen, der
Ende der 80er Jahre noch knapp unter 70 Prozent
lag, und erst danach abrupi zuriickging, ist 1996
ersimals unter die 50-Prozent-Marke gefallen.
{12)

Fin Grund mehr, die funktionsgerechte und wett-
bewerhsorientierte Verinderung der sffentlich
rechilichen Werbelimits zu fordern. Klar ist,
daR der Umfang der Werbung im offentlich-
rechtlichen Rundlunk immer bestimmien Be-
schrinkungen unterliegen mufl. Werbung bei
ARD und ZDT hat immer nuar die Funktion, der
Erfillung des 6ffentlich-rechtlichen Programm-
auftrags zu dienen. Als Bestandlell der verfas-
sungsrechtlich abgesicherten Mischiinanzierung
von ARD end ZDF darf die Werbeteilfinanzierung
die Gebithrenfinanzierung nicht in den Hinter-
grund dringen. Sie soll und kann aber den
gemeinwohlorientierien Rundfunk vor einseiti-
gen Abhingigkeiten von der Politik, die letztlich
iiber die Gebithren entscheidet, schiitzen. Das
bedeutet, es darf keine Unterbrecherwerbung
geben und das Werbevolumen mull immer deut-
tick geringer sein als bei den rein werbefinanzier-
ten Privatsendern. {ber diese Grundprimissen
éffentlich-rechtlicher Werbung herrscht Konsens
aicht nur innerhalb der Rundfunkanstalten selbst,
sondern auch bei den Befiirworters einer Libgra-
lisierung der Werbegrenzen sowell in der Werbe-
wirtschaft als auch in der Politik, So pladierte der
hessische Ministerpsisident Hans Eichel in seiner
Regierungserklirung vom 5. April 1995 dafir,daf
ARD und ZDF auch nach 20.00 Uhr werben ditr-
fen ~ chne Yolumenausweitung und Usnterbre-
cherwerbung. (13
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Andererseits bleibt die Werbung weiterhin zweil-
wichtigste Einnahmequelle neben den Gehithren,
In Zeiten wirtschaftlicher Krisen, in denen auch
jeder einzelne Biirger schéirfer rechnen muf, trigt
jede Werbemark bei ARD} und ZIJE dazu bei, die
Sozialvertriglichkeit der Rundfunkgebiihres, wie
sie das Bundesverfassungsgerichi gefordert hal,
abzusichern. Uber die Frage, um wieviel die
Gebithren steigen miiRien, um einen Wegfall der
Werbung bei ARD und ZDE der vor allem von der
kommerziellen Konkurrenz und iheer politischen
Lobby gewiinscht wird, zu kompensieren, ist in
den lelzten Jahren viel diskutiert worden. Es ur-
sieren auch die je nach Interessenstandpunkt
unterschiedlichsten Zahlen. Sie reichen von der
Behauptung, die Brtriige aus Werbung bei den
Sifentlich-rechtlichen Sendern lohnten ohnehin
kawm noch® bis hin zur Summe von 7 DM, wenn
mazn - richtigerweise - den traditioneilen Finan-
rierungsanteil der Werbung am Gesamietat von
ARD (= 20%) und ZDF {= 40%) zugrundelegt,
der die Basts der Finanzplanungen der dffentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalien war. Dieser Betrag
fehlt in der Kasse, weil es keine Kompensation
durch Gebiihrenerhohungen gegeben hat. (14}

Doch selbst wenn man nur die aktuellen Wes-
beeinnabmen von ARD und ZDF zugrundelegt
und alle Kosten fiir das weilerhin zu finanzie-
rende Vorabendprogramm (einschliellich Werbe-
zeif) heriicksichtigt, legt der Finanziersngsbei-
trag der Werbung, win den die Rundfunkgebihs
zusiiizlich steigen miite, nach Berechnungen der
Rundfunkanstalten fiir ARD und ZDF zusammen
zwischen 3 und 4 DM - ein Ausgleich fir Inflation
und rundfunkspezifische Kostensteigerungen aus
den notwendigen programmlichen und techni-
schen Verbesserungen ist darin noch nicht enthal-
ten. Angesichts der Auseinandersetzungen um die
jingste Geblthrenanhebung in Hohe von 4,45 DM
ist dies offensichilich ein Betrag von gesellschalts-
politischer Relevanz. Bemerkenswert in diesem
Zusammenhang ist der in Teilen der Presse zu fin-
dende Jeichtfertige Umgang mit Zuschauerbefra-
gungen,ob man denn Werbung bei ARD und ZDF
noch haben wolle, So sprechen sich in elner sol-
chen Anfang 1996 verdfientlichien Umfrage zwar
62 Prozent der Befragten fiir den Verzicht auf Wer-
bung bei ARD und ZDF aus. Konfrontiert mit den
Kenseguenzen, ndmlich der Frage nach der Bereit-
schaft, eine dapn héhere Rundfunkgebihy hinza-
nehmen, ist dann aber eine genau so grofle
Gruppe, nimlich ebenfalis 62 Prozent der Befrag-
ten, keineswegs bereit, dafiir auch nuy ¢inen Pen-
nig mehr za bezahlen. (15)

Uber die aktuelle Akzepianz von Fernsehwer-
bung sagen selche Befragungen kaum etwas
aus. Viel aussagekriiftiger ist dagegen die Tat-
sache, dall Werbung nicht nur fester Bestandtei
der heutigen Gesellschalt ist, von vielen schon
als moderne Kunstform gesehen und auch so
genossen wird (Beisplel Cannes-Rolle). Sie gilt
inzwischen vielerorts auch als fester Bestand-
teil eines modernen Fernsehprogramms. Im &bri-
gen sind die Zuschauer von ARD und ZDF seil

Werbung garantiert
Sozialvertriglichkeit
der Rundfunkgebithr

Zuschauer akzep-
tieren Werhung bei
ARD/ZDF



Erhalt der Misch-
finanzierung verfas-
sungsrechilich gebo-
ten

vielen Jahren mit Werbung im dffentlich-recht-
lichen Fernsehen veriraut, Wenn auch die Reich-
weiten mit dem Hinzutreten neuer Anbieter
rwangsldufig gesunken sind, deutet nichts auf
eine Tendenz der Zuschauer hin, sich der Wer-
hung im ARD- und ZDF-Programm zu entzichen.
(16)

Etwas mehr Redlichkeit warde der Diskus-
sion liber die Werbung im éffentlich-rechtlichen
Rundfuik, in der ARD und ZDF immer noch hiu-
[ig als Verlierer” #m Werbemark{ abgestempelt
werden, gut tun. Vergessen wird nambch fast
immer, dafl der Riickgang der éfentlich-rech-
tlichen Werbeeinnahmen zu einemn wesentlichen
Teil auf die weder sachgerechien noch wettbe-
werhsorientierten Werberestriktionen fiir ARD
und ZDF zuriickzufthren sind. Schon eine volu-
menneatrale Verlagerung von flinf bis zehn Minu-
ten Werbung in attraktivere Zeiten wiirde ja zu
ganz anderen Finanzierungsheitrigen der Wer-
bung am Gesamietat der difentlich-rechtlicken
Rundfunkanstalten fithren. Und villig uabe-
riicksichtigt bleiben bet ,Planspieles™ mit einer
Abschaffung der Werbung als Finanzierungs-
quelle von ARD und ZDF die dann nicht mehr
vorhandenen Chancen auf Ertragsverbesserun-
gen in der Zukunft - sei es, daf Zuschauer wieder
stirker zu den Offentlich-rechtlichen zuriickkeh-
ren oder daf sich die wirtschaltlichen Rahmenbe-
dingungen insgesamt wesentlich dndern. Auch
dies sollte bei einer Wirtschaitlichkeltsbetrach-
tung ins Kalkill gezogen werden. Hinzu kommt,
daf ein generelles Verbot der Werbefinanzierung
bei ARD und ZDF nach derzeitiger Lage der Dinge
im dualen Rundfunksystem verfassungsrechtlich
kaum zullissig sein diirite, da anderweitige nen-
nenswerte Einnahmequellen neben der Gebiihr
noch kaum erschiossen sind und die funktions-
notwendige Mischfinanzierung des difentlich-
rechitiichen Rundfunks dangs nicht mehr gesichert
wilre. (17)

Aufhebong der 20-Uhr-Grenze als funktionsgerechte

und wetthewerbsorientierte Forderung

Ldf1 sich schon, wie geschildert, fiir die damalige
Zeit keine sinnvolle und sachgerechte Begriin-
dung finden, waram Werbung hei ARD und
ZDF vor 20.00 Uhy in Ordnung ist, nach 26.00 Uhr
aber nicht mehr, so ist heute die Aufhebung der
20-Uhr-Grenze mehr denn je geboten. Za den
schon genannten Griinden - der starken Aus-
schiépfung und der Begrenztheit des Werbeteil-
marktes am Vorabend, der deutlick geringeren
Wetthewerbsintensitit im Teilmarkl nach 20.00
Uhr mit dem faktischen Oligopol der Privat-
sender, der insgesamt hiheren Sehbeteiligung
und den groReren Werbemarkipotentialen nach
20.00 Uhr sowie der Sicherung der Mischfinanzie-
rung von ARD und ZDF als Schuiz vor Abhéngig-
keiten - kommt noch hinzu, dal besonders in der
Zeitnach 20.00 Uhr die dffentlich-rechtlichen Pro-
gramme dank ihrer spezifischen Zuschauerstruk-
tur iiber eine erfolgversprechende Wetthewerbs-
position verfiigen.

Fine Reihe von Uniersuchungen hat in den letzten
Jahren darauf hingewiesen, dall sich insbesondere
am Haupiabend bei ARD und ZDF Zuschauer-
gruppen einfinden, die auch fir die Werbewirt-
schaft attraktiv, aber wegen der 20-Uhr-Grenze
nach wie vor schwer erreichbar sind. (18) Triese Zu-
schauer,die in einer Studie der ARD Werbungauch
als ,Entscheiderzielgruppe” oder ,Infoelite” (19}
hezeichnet werden, haben ein spezifisches Profil.
Sie sind héher gebildet, gehéren héheren Beruls-
stiinden an und verfligen iiber ein héheres Netlo-
cinkommen als der Bevolkerungsdurchschnitt
hzw. als die Stammseher des privaten Fernsehens.

Auch die Hingste Erhebungswelle der Langzeit-
studie Massenkommunikation konnte die unter-
schiedlichen Orientierungen des Publikums der
beiden Rundfunksysteme und ihr spezifisches so-
ziodemographisches Profil erneut nachweisen (vgl.
Tabelle 2). Das informationserientierte dfentlich-
rechtliche Kernpublkum ist danach einkommens-
stirker und gebildeter,aber auch politisch interes-
sierter als die Stammseher privater Kandle. Die
Befunde zum Nutzungsverhaiten zeigen: Die Fern-
sehnutzung des Publikums privater Kanile ver-
teilt sich breiter iber den Tag, wikrend sich die
Seher offentlich-rechtlicher Fernsehprogramme
stirker auf den Hauptabend konzentrieren - wo-
bel ihre absolut hiichste Nutzung zwischen 20.00
und 22.00 Uhr liegt. (20) In die gleiche Richtung
weisen Daten der GfK-Fernsehforschung, nach de-
nen gerade in der Prime time die Sehbeteiligung
gebildeterer und cinkommenstérkerer Zuschauer-
schichlen Fir die Offentlich-rechilichen deutlich hé-
her ausféllt als fiir die Privaten (vgl Abbildung 2).
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Oifentlich-
rechiliches
(Abend-)Programm
spricht andere
Schergruppen an
als die privaten
Programme

(2} Soziedemographische Struktur des Kernpublikums #entlich-rechilicher und

privater Pregramme 1995
Deutschiand gesami, in %

info-orientierte

Exklusivnutzer
0.-1. Programme

Minner 52
Frauen 48
14-29 Jahre 9
30-49 Jahre 36
50 Jahre und &lter 55
formale Bildung

niedrig 1)

mittel 56

hoch 34
Haushaltseinkommen

bis unter DM 2 0G0 10

2 000 bis unter 3590 30

3500 bis unter 4500 14

4500 bis unter 6000 23

6 000 und mehr 16
politisches Interesse

sehr stark 31

stark 35

mittel 26

schwach g

unierh.orientierte
Exklusivnutzer

19
70
11

14
38
23
12

17
49
26

Quelie: Masseakommunikation V.
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Werbewirtschalt an
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Zielgruppen

bei ARD/ZDF
interessiert
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Abb. 2 Reichweiten Offentlich-rechtlicher und privater Fernsehsender 1396
{Mo-So) bel Zuschauern mit hoher Bildung und hohem Einkommen
Reichweife in Mio, Erwachsene ab 14 Jahre mit Abitur/Studium und
Haushalisnettoeinkommen ab 4000 DM, Deutschland gesamt

* Alle Sender auer ARD, ZDF, 3sat, Dritte Programme.
Quelle:  AGF/GK PC#TV endgliltig gewichtete Daten, Berechnungen der ARD-Werbung.

Thr Interesse an diesem mit Fernsehwerbung -
wegen der Werbegrenze - bislang schwer erreich-
baren Zielgruppen hat die Werbewirischaft immer
wieder artikuliert und dabei auch klar gemacht,
dafl dies selbstverstindiich den Erhalt des spezi-
fisch difentlich-rechtlichen Programmprofils vor-
aussetzt. (21} Die Werbungireibenden suchen im
Zeitalter des Vielkanalfernsehens und der Publi-
kumssegmentierung Programmaqualitdt mit ent-
sprechender Zielgruppenqualitit: Sie wollen nicht
mehr Zuschauer, sondern mehr von den richtigen
Zuschauern® (22}, und dazu gehdren auch die
Seher von ARD und ZDF nach 20.66 Uhr. Die
Attraktivitit offentlich-rechtlicher Zielgruppen
betonte soeben auch wieder ein Mediaplaner in
einem Interview mit einem Fachdienst auf die
Frage nach Werbung nach 20.60 Uhr hei ARD und
ZD¥: Es gibt Phitze bei den Offentlich-recht-
licken, nach denen wiirden wir uns die Finger
lecken. .. Da haben wir die profilierten Zuschauer,
die uns sonst immer entgehen” (23}

Vor diesem Hintergrund ist der Vorschlag der
Organisaticn Werbungtreibende im Markenver-
band OWM zu sehen, die tageszeitliche Werbeli-
mitierung fiir ARD und ZDF zugunsien einer
monetiren Héchstgrenze {etwa durch die Fest-
legung einer Relation ven Werbeeinahmen zu
Gebiihren) aufzuheben, wm Werbung bei den

affentlich-rechtlichen Sendern dort zu ermigli-
chen,, wo hohe Nachfrage attraktiver Zielgruppen
gegeben ist” (24). Damil unterstiitzt die Werbe-
wirtschait die Forderung von ARD und ZDF nach

‘giner volumenneutralen Verlagerung von zehn

Werbeminuten in die Zeit nach 20.00 Uhr.

Und vor diesem Hiotergrund erledigt sich auch
der immer wieder neu bemiihte Einwand, bei Auf-
hebung der 20-Uhr-Grenze wiirde das 6ffentlich-
rechifiche Programm verflachen, Unter den
Bedingungen des entwickelien dualen Systems,
wie sie oben teilweise skizziert wurden, trigt die-
ser Einwand nicht mehr. I Gegenteil, wiirde die
20-Uhr-Grenze gedfinet, konnten ARD und ZDF
der Werbewirtschalt neue attraktive Zielgruppen
nur anbieten, wenn sie ihr Programmprofit beibe-
halten, Dies ist ein strategischer Verkaufsvorteil,
den aufzugeben sich die Offentlich-rechtlichen
schon aus rein Skonemischer Logik nicht leisten
kénnten, wollen sie it einem natéirlich auch wei-
terhin begrenzten Werbekontingent im Prime-
time-Werbemarkt erfolgreich mitmischen - ganz
abgesehen von der Verpilichtung zur Erfiilllung
ihres Programmauftrags.

Interessanterweise gibt es derzeit in den USA
eine aktuelle Debatle tiber die Einfihrung von
klassischer Werbung beim chronisch unterfinag-
zierten $ifentlichen Fernsehen des Public Broad-
casting System (PBS), das von Spenden und staat-
lichen Zuweisungen lebt. Hauptargument der
Befiirworter ist, dall gerade die zentrale Publ-
kwmsklientel der PBS-Programme - die héher

B Private”
Coffenti/rechil.

Erhalt des offent-
lich-rechtlichen
Programmprofils
Voraussetzung fiix
erfolgreiche Wer-
bung nach 20 Uhr




Beim Wetthieten wm
Top-Sportrechte
kionnen ARD/ZDF
niché mithalten

Auch bei vielen
Breitensportarien
hohe Kostensteige-
rungen fiir
ARD/ZDF

Daten und Fakten zu den Werbelimits bei Sport in ARD und ZDF

Gebildeten - Hir die Werbewirtschaft attraktiv sei.
Negative Einfliisse auf das Programm werden
nicht beflirchiet, da die Programmqualitit ja
gerade den Unterschied zur kommerzielien Kon-
kurrenz ausmache und die Werbeerlose die Finan-
zierungshasis des Programms verbesserten, Auch
Zuschauerveriuste werden nichf erwartet: Experi-
mente mit Werbung in einzelnen PBS-Sendern in
den 80er Jahren - die allerdings nicht fortgesetzt
wurden - zeigten, daRl die Programme trotz Wer-
bung nicht an Zulasf verloren. 25)

Flexibilisierung der Werbegrenzen fir ARD und ZDF bei
Sportiibertragungen

SportGhertragungen, allen voran Fuballspiele,
gehiren bekanntlich zu den beliebtesten und
zuschauverstiitksten Angeboten des Fernsehens,
ein Umstand, der Sportrechte inzwischen mit
zur teuersten Programmware gemacht hat. Ex-
plosionsartige Preissteigerungsraten seit 1985
von weit dber 1000 Prozent erkliren, warum
ARD und ZDF betm Weitlauf um die Sportrechte
nicht mehr mithalten konnten und kénnen. (26)
So haben die dffentlich-rechtlichen Sender die
Ubertragungsrechte fiir die Erste FuBbail-Bun-
desliga als lukrativstem Bereich bereits 1988 an
die Privatsender verloren. 1989 verloren sie die
{Ibertragungsrechte fiir das Wimbledon Tennis-
turnier,in einer Zeil, in der die deutschen Protago-
nisten in der Tenniswelt einen rasanten Aufstieg
nahmen und dieser Sporfart Massenattraktivitit
bescherten, Die Privatsender setzten in der Folge-
zeit Sportitbertragungen als Zugpferd fir die
Etablierung der eigenen Programme ein und
konnter ihre Reichweiten und Marktanteile zu
Lasten von ARD und ZDF dadurch erheblich ver-
bessern.

Preissteigerungen gab es aber auch fiir viele Uber-
tragungsrechte fir andere Sportarten, die in ihrer
Popularitit weit hinter Fufball und Tennis ran-
gierten - beispielsweise Handball, Tischtennis,
Volleyball, Basketball, Amateurboxen, Schwim-
men, Reiten, Ringen, Bob- und Schlitiensport,
Fiechten, Skisport - und fir die die Privatsender
wenig oder gar kein Interesse zeigten. Nach dem
Ausltaufen des Globalvertrags von ARD und ZDF
mit dem Deutschen Sportbund fiir insgesamt 38
Sportverbinde im fahr 1996, der als wetthewerhs-
feindlich kritisiert worden war und angeblich die
Privatsender vom Kauf der entsprechenden Uber
tragungsrechte ausschioB, mulien ARD und ZDF
zum Teil deuttiche Kostensteigerungen bis zu 250
Prozent hinnehmen, obwohl es das von Kritiker-
seile immer wieder unterstellle Interesse der
kommerziellen Konkurrenz am Erwerb dieser
Rechte offensichilich nicht gab. Nationaler Brep-
tensport (einschlieflich Behindertensport) findet
bis heute nur bei den Gifentlich-rechilichen Sen-
dern statl, die damit ihre Verpltichtung zu einer
breitgeficherten Sportberichterstatitung im Fern-
sehen erfiillen. So wurde auch 1996 Gher mehr als
50 Sportarten berichtet, (27) Kommerzielle Sen-
der waren und sind ausschiieltich am Erwerb von
Exklusivrechten filr fmassenjatiraktive Sportver-

anstaliungen interessiert und konzenirieren
Finanzmittel und Programmgestaltung in dieser
Programmmsparte auf solche Quoetenbeschaffer”
{28).

Bei den - wenigen - massenatiraktiven Top-Sport-
arten kiénnen ARD und ZDF daher weiterhin
nicht mithaiten. Sie besitzen allerdings noch at-
traktive FuBRbalirechte, wie zum Beispiel fir die
Heimspiele und die Mehrzahi der Auswirisspieie
der Nationalmannschaft, fiir die DFB-Vereinspo-
kalspiele sowie fiir einzelne Europapokal- und
UEFA-Cup-Spiele, ferner Tennisrechie fiir Grand
Slam Turniere (French Open, Australian Open)
und grofle nationale Tennisturniere, die sie zu
zum Teil hohen Kosten erwerben konnten. Uber
die Europiische Rundfunk Usnion, die EBU, haben
ARD und ZDF Zugang zu internationalen GroR-
ereignissen wie Olympischen Sommer- und Win-
terspielen, der FuBballwellmeisterschalt 1998
und FuRballearopameisterschaften, wobei auch
hier die Kosten drastisch gestiegen sind, sowie zu
Letchiathletikwelt- und -europameisterschaften,
Fiskunstlaufwelt- und -europameisterschaften,
der Tour de France {nur ARD), Ski-Alpin-Weltcup
und -weltmeisterschaften.

ARD und ZDF bleiben damit im Sportrechle-
marki unter erheblichem Kenkurrenz- und
Kostendruck, der durch das Auftreten eines neuen
Akteurs, des Pay TV, eine zusitzliche Dimension
erhalten hat. Anders als die kemmerziellen Free-
TV-Sender sind ARD und ZDF bier unter anderem
auch deshalb in einem strekiurellen Nachteil,
weil viele dieser Freignisse auch nach 20.6¢ Uhr
noch andauern oder iiberhaupt erst beginnen
bzw, an Sonn- und Feiertagen stattfinden, Damit
bleibt ihnen die Refinanzierung wenigsiens eines
Teils der Kosten uber Werbeeinschaltungen im
Programmumfeld bzw. in Halbzeiipauvsen und
anderen natiirlichen Unterbrechungen im Rah-
men der Sportiibertragungen oft versperrt.

Dabei wiiren die offentlich-rechtlicken Anbieter
gerade hier besonders wettbewerhsfihig im Wer-
bemarkt. Zum einen ist Sport ein Programmbe-
reich, der von sehr vielen Zuschauern, die zudem
aus allen Schichten kommen, gerne gesehen wird.
Zum anderen zeigen Einzelauswertungen einiger
Sportiibertragungen bet ARD and ZDF, dall
bestimmie {werbelattraktive Zuschauergruppen
auch hier gut erreicht werden.

Zwel Beispiele sollen dies illustrieren. Zwischen
dem 19. Juli und 4. August 1996 berichteten ARD
und ZDF jeweils abwechselnd insgesamt 329
Stunden iiber die Olympischen Semmerspicle in
Atlanta. 29) Dabei fanden aufgrund der Zeitver-
schiebung die Livelibertragungen vor 20.00 Uhr
bzw. in der Nacht statt, dazwischen gab es jour-
nalislische Sporisendungen mit Hintergrundhe-
richlen, Interviews, Zusammenfassungen, Wieder-
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Top-Olympia-
sendungen meist
nach 20 Uhr eder

sonnfags

holungen im ARD-Olympia-Club bzw. ZDF-
Olympiastudio. Durch die Rund-um-die-Ukr-
Berichterstattung lag die durchschniitliche Reich-
weite insgesami zwar relativ niedrig, es wurde
aber ein wekester Seherkreis von iiber 52 Millio-
nen Zuschauern bzw. 84 Prozeni der Bevilkerung
(aby 14 Jahre) erreicht. 70 Prozent der erwachsenen
Bevilkerung haben dabel mindestens die Hilfte
aller Olympiareportagen gesehen. Bemerkens-
wert sind tiberdurchschaitilich hohe Marktanteile
bei gebildeten, einkommensstarken Zuschauer-
gruppen. In allen Zeitschnitten, die gebildet war-
den,um die Auswirkungen der zeitversetzten Aus-
strahlung zu dokumentieren, ergaben sich die
jeweils hachsten Marktanteile fiir die Zuschauer
mit Abitur/Studiurm, gehobenem Beruf und Netto-
einkemmen fiber 3 500 DM (vgl. Tabelle 3). Wie
bei allen Sportiibertragungen wurden insgesamt
mehy Ménner als Frauen und tiberdurchschnitt-
lich viele jiingere Leute erveicht. Die absolut mei-
sten Zuschauer sahen zur Hauptabendzeit zwi-
schen 20.00 und $.00 Uhr zu, und hier wurden
auch die absolut hiichsten Reichweiten bei den
Gebildeten, Einkemmensstarken und in an-
spruchsvollen Berufen Titigen erreicht.

Betrachtet man die Hitliste der 20 Olympia-
sendungen mit den hochsten Reichweiten - die
von 38 bis 7.8 Millionen Zuschauern ab 14 Jahre
gesehen wurden und Marktanteile zwischen 22
und 46 Prozent erreichien - [Allt auf, dall alle 20
entweder nach 20.00 Uhr oder sonntags statifan-
den (vgl. Tabelle 4). Eine interessante 8ffentlich-
rechtliche Zielgruppe safl vor dem Bildschirm,
Werbung im Umfeld dieser Top-20-Olympia-
sendungen war aber nicht méglich.

Auch iiber die nichsten Olympischen Spicle
irn australischen Sydney im Jahr 2000 werden
ARD uad ZDF berichten kénnen. Auch von dort
wird wieder zeitversetzt {iberiragen werden miis-

Christe-Maria Ridder

sen und ernent werden die Rechlekosten gestie-
gen sein - wens auch nur um im Vergleich zu Fult-
balirechten bescheidene 50 Prozent: Insgesamt
363 Mio Dollar hat die EBY Tiir die europiischen
Rechie bezahlt, verglichen mit 240 Mio Dollar
fiir Atlanta 1996 (vgl. Tabelle 5).

Ein zweites sportliches GroRereignis, iiber das
ARD und ZDF im vergangenen Jahr berichten
konnten, war die Fullball-Europameisterschaft in
England. Zwischen dem 8. und 30. Juni 1996
haben ARD und ZDF das Turnier jeweils abwech-
selnd ausgestrahlt. (30) Die Livespiele fanden um
1700 bzw. um 20.00 Uhr statt. Vormittags und
nachts wurden die Wiederholungen der Spiele
gesendet. Auf heiden Programmen wurde zusanm-
men fast 140 Stunden iiber die Eurcpameister-
schaft berichiet.

Insgesamt wurden neuneinhalb Millionen
Zuschauer {ab 14 Jahre) baw. 47 Prozent des Fern-
sehpublikums erreicht. Dabet ist der Marktanteil
von Ménnern und Zuschauern mit héherem Ein-
kommen besonders hoch. Nicht aur von Spott-
ihertragungen generelf, sondern inshesondere
vom Fuliball ist bekannt, daf nichi nur einzelne
Zuschaverschichten angesprochen werden, son-
ders die breite Masse, Dennaech konnten ARD und
ZDF auch hier bei gebildeteren und wohlhaben-
deren Zuschauern die ieweils hochsten Markt-
anteile erreichen, Besonders groRer Beliebtheit
erfreuten sich natiielich die Spiele der deutschen
Fuflball-Nationalmannschaft, Im Durchschnitt
wurden iiber 19 Millionen Zuschauer {(ab 14
fahre} mit einem Markianteil von Gher 70 Prozent
erreicht. Tra somit fast die gesamte Nation zuge-
schaut hat, Hiegt der Marktanteil aller Zielgruppen
iberdurchschnittiich hoch {vgl Tabelle 6) Die
Zuschauerstrukiur unterscheidet sich aber wenig
von der Zuschauerstruktur aller Liveibertra-
gungen.

(3) Dus Publikum der ARD/ZDF-Clympicberichterstatteng 1996 nach Zeitschaitten

Mearktanteile in %

[530:6.00  [9.00-1400 |14.00-18.00 | 18.60-2000 126.00-000 10.00-5.30

Erwachsene ab

14 jahre 33,6 323
Yoiksschule ol 19,0 174
Voiksschule mE. 345 33.0
Weiterf. Schalen 339 354
Abitur/Studium 452 445
Haushaltsnetto-

einkommen o
bis 2000 DM 26,0 238
2 000-3 500 DM 329 316
{iber 3500 DM 39,1 381
Einf. Arb. 283 278
Qual./Facharb. 38 31,1
Li. Angest./Beamte/

Selbstindige 457 456
Sonst. Angest. 37.2 358

353 256 22,1 373
268 154 12,8 231
36,2 25,2 22,8 378
36,5 271 224 3559
454 35.2 308 47,6
255 168 140 283
338 232 19,9 372
41,6 325 2806 414
282 2066 152 327
322 243 ) 343
45,3 376 30,2 473
385 28% 252 39,6

(uelte: GIKINMARKT, ARD - Werbung.

Beispiel: FuRRbali-
Europameisterschaft
1996
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(@) Top 20 der ARD/ZDF-Olympinitberiragungen 1996
Erwachsene ab 14 jahre/Deutschland gesam:

Reich- |Markt-

‘ weite |anteil

Rang [Sendedatum  |Sendebeginn |Sendung in Mio |in %

1 Do, 25786 2124 Uhr ARD Olympia-Club: Judo 784 329

2 Do, 25.7.9% 21.55 Uhr ARD Olympia-Club: Fechten THY 343

3 Do, 25.7.96 2145 Uhr ARD QOlympla-Club: Handball Ger/Bra 734 284

4 Do, 25.796 2135 Uhr ARD Olympia-Club: Kunstturnen 722 217

5 So, 4.896 20.14 Uhr ARD Olympia-Club: Studio h8s 272

6 So, 28.7.96 1952 Uhr ZDF Olympla Studio: Kanu/Slalom 6,79 330

7 So, 28.7.96 2240 Uhr ZDF Olympia Studio: Leichtathletik 672 360

& So, 28.798 1808 Uhr ZDF Olympia Live: Rad 6,57 46,3

9 So, 4.896 20.32 Uhr ARD Olympia-Club: Reiten 0535 259
10 Do, 25.7.96 2111 Uhr ARD Olympia-Club: Hockey Ned/Ger 6,51 246
10 So, 28.796 1829 Uhr . ZDF Olympia Live: Tischiennis 651 442
12 Do, 25.7.96 2039 Uhr ARD Olympia-Club: Schiessen 035 245
13 Mi, 31.7.96 20155 Uhr ARD Olympia-Club: Leichiathletik 6,18 261
14 Fr, 2898 21.16 Uhr ARD Qlympia-Club: Leichtathletik 6,14 259
15 So, 4.896 21.22 Uhr ARD Olympia-Club: Rhythm. Sportgymn. 6,07 219
16 Fr, 2846 2125 Uhr ARD Olympia-Club: Reiten 587 254
17 So, 28796 20.32 Uhr ZDF Olympia Studio: Reiten 589 307
18 So, 28796 22.20 Uhr ZIDF Olympia Studio: Handball Ger/Nor 588 317
19 [3i, 30.7.96 2200 Uhr ZDF Olympia Studio: Gewichiheben 581 385
20 Do, 25796 26.15 Uhr ARD Olympia-Clab: Studio 586 232
Quelle: GI-INMARKT, ARD Werbung.
(5 Rechtekosten Olympischer Sommerspiele Wirft man abschlieBend einen Blick auf die  Spertevents 1996
T eibtekosen {Zawace " Zuschauer aller Sportevents nach 20 U ikl mach20Uhr,
Jahr in Mio §1) - sive vorher beglrnnender Sendungen) im Jahr  ARD/ZDF haben bei
e e 1996 bet ARD, ZDE RTL und SAT (31), s0 zeigt  attraktiven Ziel-
1986 5,95 sich, dall in den Gruppen der fermal hoch gebil-  gruppen die Nase
1984 198 +239 deten (Abitur und mehr), der einkommenstarken  vorn
1988 26.0 + 30 {mit iiber 3 560 DM Haushaltsnettoeinkommen)

1992 90,0 +259 und der in anspruchsvollen Berufen titigen
1956 2408 +165 Zuschauer die 6ffentiich-rechtlichen Programme
2000 3630 + 59 im Durchschsitt sowohl bei den Markt- als auch
2004 408,0 + 125 bei dea Strukturanteilen besser ahschneiden als
2008 459.0 + 125 die Privatsender {vgl. Tabelle 9).

Zuwachs 1980 bis 1996:+4 090 Y; 198 bis 2008:+7 709 %, , . . S
I;N ?;?Lgm m,;bl‘;um;.d ! . N {£) Das Publtkum der ARD/ZDF-Berichterstaltung Gher die
Fufthalievropameisterschodt 1996

Quelle; BRU, Marktanteile in %

Alle

Top-EM-Spiele  Auch hier wie schon bei den Olympischen Spielen
ehenfalls meist  zeigt die Hitliste der Livetibertragungen, dalR acht T T

abends oder  von zehn der quotenstirksien Spiele (meist it Trwachsene ab 14 fahre 475 724
sonntags  Beteiligung der deutschen Mannschaft) mé Reich- ojpccohule o. Lehre 351 60.7
weiten zwischen zehn und 27 Mitlionen erwachse: v jjecchule m. Lebre 50.] 749

nes Zuschauern und Marktanteilen zwischen 40 Weiterfiihr, Schule 45.1 704

und 77 Prozent zu Zeiten iibertragen wurden, |2 qpooee ai 555 776

denen Werbung bei ARD und ZDF nicht erlaubt
ist, némiich nach 29.00 Uhr bzw. an Sonmtagen  Haushallsnelioeinkommen

(vgl. Tabelie 7). Und wie schon bei der Olympiade  bis 2000 DM 329 544
werder: auch bei der nichsten FuRball-Europa- 2 000-350¢ DM 46,8 714
meisterschaft in Belgien und den Niederlanden  fiber 3500 DM 539 7938

im Jahr 2006 die Ubertragungskesten fiir ARD
und ZIXF gestiegen sein. 140 Mio Schweizer Fran-
ken - das sind 60 Mio Sfr oder 75 Prozent mehr als
fiir die Europameisterschaft 1996 - mufite die
EBU fiir die Vertragsverlingerung mit der UEFA
bezahlen (vgl. Tabelle 8).

Quelle: GIK-INMARKT, ARD Werbung.
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(7) Top 10 der ARD/ZDF-Liveiibertragungen von der FuBbolleuropomeistersthaft 1996
Erwachsene ab 14 Jahre/Deutschiand gesami

Reich- [Markt-

Sende- weite {anteil
Rang | Sendedatum |beginn Sendung in Mio {in %
1 So, 30696 2004 Uhr  ZD¥: Finalspief Tschechien/Deutschland 26,71 76,1
2 Mi, 266906 20623 Uhr  ARD: Halblinaispiel England/Deutschland 2365 712
3 Mi, 19696 2023 Uhr  ARD: Italien/Deutschland 1897 629
4 So, 23696 1551 Uhr ZDF: Deutschland/Kroatien 1654 750
5 So, 9606 1802 Uhr 7ZDF: Deuischland/Tschechien 1354 634
6 Mi, 26.696 1931 Uhr ZDF: Frapkreich/Tschechien Elimeter-Schiellen 13,36 622
7 So, 16696 1552 Uhr ARD: Ruflland/Deutschland 1317 737
8 Di 18696 2053 Uhr ZDF: Schottland/Schweiz 11,55 441
9 Mi, 26696 1854 Uhr  ZDF: Frankreich/Tschechien 1112 574
10 Di, 18696 2036 Uhr 7ZDF: Niederlande/England 1153 4053

Quelle: GIK-INMARKT, ARD-Werbunp.

Rechtekosten dor Follballeuropomeisterschafton Sportartikelindustrie wird im Olympiajahr 1998

7{;\;\'365.;1” auf rund 220 Mrd DM geschitzt, in Deutschland

. Bcch.lek(}sien . werden rund 65 Mrd DM fiir Sportgeriie und
Jaht Teilnehmer |in Mio sfrl} [in %) ) _ -
et et kleideng, aber auch Infrastruktur, Beitrdge zu
1980 8 32 Sportvereinen. Sporturlaubsreisen etfc. ausgege-
1984 8 4,1 + 25 ben, (33) Rekordmarken werden vom Sportspon-
1988 8 5.2 + 25 soring gemeldet. [nsgesamt 2 Mrd DM sollen
1992 8 25,8 + 406 nach Branchenschétzungen im Jahr 2000 von der
19963} 8 (36,00 + {20 Wirtschalt in den Sport investiert werden - 18
1996 16 80,0 + 220 Prozent mehr als 1996. (34) Allein in die Trikot-
2000 16 146,0 + 75 werbung haben FuBballsponsoren nach einer

b

dpa-Umfrage in der Bundesligasaison 1996/97 50

31 Zuwachs 1980 bis 2000 =4 2754, Mio DM iavestiert. (35) Nach Schitzungen der
3 Nachwrspringlicher Lizenzvergabe, vor Aulsiockung aul Sportmarketing-Agentur Sporis/ISL, die die Fern-
{6 Teams. sehrechte fitr die FuBball- Weltmeisterschaften
2002 und 2906 Hir die Kirch-Gruppe fiir die
Rekordsumme von rund 34 Mrd DM erworben
hat, werden sich die wellweiten Ausgaben Hir

1} Bexogen auf Europa.

Quelle: ERL.

Sportmarkt/Sport-
werbemarkt hat
grofle Wachstwms-
poientiale

Interessant ist Werbung im Umield von Spert-
iibertragungen nicht zoletzt deshalb, weil der
Sportmark! und der Sportwerbemarkt nach wie
vor entgegen der allgemeinen Konjunkturent-
wicklung boomen. (32} Detaillierte Daten Gber
die Werbeumsiitze im Zusammenhang mit Sport
im Fernsehen legen zwar nicht vor, eine ganze
Reihe von Branchenentwickiungen deutet aber

Sportwerbung im fabhr 2000 auf 18 Mrd Dollar
erhihen - das ist dreimal so viel wie 1960, (36)
Wie immer man diese Daten im einzelnen hewer-
ten mag, zweifetlos kann man angesichts der
anhaltenden und universellen Beliehtheit von
Sport tiberhaupt und von Sport als Programm-
angebot von expansiensidhigen Potentialen auch
fiir Fernsehwerbang im Zusammenhang mit

auf grolle Wachstumspotentiale im Sport(werbe}-  Sporisendungen ausgehen.
markt hin: Das weltweite Marktvolumen der

(8) Das Publikum von Sportevents nach 20.08 Uhr (inklusive vorher haginnender Sandungen) bei ARD, IDF, RTLund SAT.1 1996
Angaben in %

ARD

ZDF

RTL SAT1

Markt- Zuschauer- | Markt- Zuschauer-i Markt- Zuschauver- | Markt- Zuschauer-
antei} strulktur  |anteil strukiur  janteil struktur  fanteil struktar
Erwachsene ab 14 Jahre 2456 1000 205 108,0 273 108,0 280 0.0
Abitar/Studium 536 14,3 34,1 149 259 17 26,9 122
Ll Angest./Beamte/
Selhstindige 36,2 5,7 363 3.8 296 5.0 . 306 5]
Haushaltsnettoeinkommen
ther 3500 DM 344 47,6 343 478 30,3 459 318 4748

Quelie: AGRH/GIK, DAPTARAGG, ARD-Werhung.



Medienpolitische
Forderungen nach
Authebung der
Werbelimits fiir
ARD/ZDF bei Sport

ARD/ZDF: Werbung
im Rahkmen von
Sportiibertragungen
leistet Refinanzie-
rungsheitrag

OFentlich-recht-
liche halten an
journalistischem
Anspruch bei Sport-
berichterstatiung
fest

Die Notwendigkeit einer verbesserfen Wetthe-
werhsposition der Offentlich-rechtlichen beim
Fernsehsport wird auch in der Medienpolilik
geschen. So forderten der rheinland-pfélzische
Ministerprasident Kurt Beck und der Vorsitzende
der SPD-Medienkommission Reinhard Klimmt
schon Ende letzien Jahres, ARD und ZDF Wer-
bung nach 20.00 Uhr und an Sonn- urd Felerta-
gen bei Sporihertragungen zu erlauben, damit
sie einen Teil der anfallenden Rechtekosten refi-
nanzieren und im Kampf wm Sportrechie mithal-
ten kinnen. hm Zusammenhang mit der eingangs
erwihnten Debatte um den freien Zugang zu
Sport im Fernsehen wurde diese Forderung auf
den diesjihrigen Tutzinger Medientagen bekral-
tigt. (37

Welche Mehrerlose eine solche Liberalisierung
der Werbegrenzen fiir ARD und ZDF bei Sport-
Gberfragungen erbringen kinnte, dariiber ist
schon im Zusammenhang mit Berechnungen
iber zusdtzliche Werbeeinnahmen bei einer
generellen (volumenneutralen) Verlagerung von
zehn Werbeminufen in die Zeit nach 20.00 Uhr
nachgedacht worden. (38) Dabei hingen die zu
erwartenden Summen natirlich gerade im
Bereich des Sports von besonders vislen Unwilg-
barkeiten ab, von der Wichtigkeit und Qualitit
des Ereignisses selbst Giber die Teilnahme deut-
scher Akteure bis hin zu den Wetterbedingungen.
Deshalb werden im folgenden nur zwei Beispiele
attraktiver und wichtiger Grofereignisse ange-
fiihet, flir die die difentlich-rechtlichen Sender
Uheriragangsrechie besitzen: Fulbali-Liveiiber-
tragungen von DFB-Pokalspielen und Linder-
spiele der deutschen Nationalmannschaft. Ausge-
hend von den bisherigen Programmreichweiten
soicher Spiele bei erwachsenen Zuschauvern ab 14
fahre im fakr 1996 und von wetthewerbsfihigen
Tausendkontakipreisen lefen sich nach Modell
kalkulationen der ARD-Werbung (39} mii zehn
Minuten Werbung im Rehmen eines solchen
Ereignisses 2 bis 2,5 Mic DM netto eriésen - also
ein durchaus relevanter und gleichzeitig pro-
grammvertriglicher Finanzierungsheitrag der
Werbung zu den Rechtekostes, Dabel wird unler-
stelit, dalk 3 Minuten Werbung vor dem Spiel und
7 Minuten in der Halbzeit geschaltet werden. An
Werktagen wére - bei volwnenneutraler Verlage-
rung dieser 10 Minuten in den Hauptabend -
unter dem Strich noch eine entsprechende
Umsatzverkiirzung aus dem Verabend in
Anschlag zu bringen. Bei sonn- und feiertiiglichen
Veranstaltungen kiimen die Mehrerlose den
gfentlich-rechtlichen Sendern voll zugute.

Fazid

Die fehlende Sinnhaftigkeit der tiberkommenen
dffentlich-rechtlichen Werbelimits liegt in kaum
einer Programmsparte se aul der Hand wie bei
Sportiibertragungen. Den Unterschied zwischen
einem Fulballspiel, bei dem in der Halbzeitpause
um 1945 Uhr ein Werbeblock geschaltet wird
und einem FuBballspiel, in dem um 2045 Uhr
kein Werbeblock in der Halbzeit mehr geschaltet

Daten und Fakien 2u den Werbell

its bei Sport in ARD und ZDF

werden darf, kann man wohl kaum einem Zu-
schauer klar machen. Vor allem dann nicht, wenn
dies dazu fiihrt, daR bestimmte Sportereignisse
im dffentlich-rechilichen Pernsehen nicht mehr
vorkommen, soadern ausschlieBlich den Privai-
sendern vorbehalten bleiben, die sie zu einem
massenatirakiiven Werbespektakel umgestalten,
bel dem der sportliche Wert des Ereignisses
ebenso wie Zuschauerinteressen, zum Beispiel
regionaler Art, oft in den Hintergrund geraten.
Eine solche Inszenierung ven sportlichen Ereig-
nissen wire fiir die 8#fentlich-rechtlichen Sender
wegen thres auch weiterhin umiangmilig
begrenzten Werbevolumens ohnehin nicht mog-
lich, noch wiirde sie gewolif. So erklarte der
damals amtierende ARD-Vorsitzende Albert
Scharl nach der Entscheidung des Deutschen
Fuftballbunds DEB, die Bundesligaithertragungs-
rechie ab 1997 erneut an die internationale Sport-
rechteagentur ISPR zu vergeben, die ARD sei zu
keinem Zeiipunkt bereii gewesen, ,ihren journa-
listischen Anspruch bei der Fulballberichierstat-
tung zugunsten rein enierhabltungserientierter
Sportsendungen aufzugeben. Gerade der hoch-
kommerzielle Profisport... braucht neben einer
ansprechenden Prisentation einen kritischen
Begleiter.” (40}

Die ARD hatte im Falle einer Entscheidung zu
ikren Gunsten eine integrierte publizistische
Beglettung in Horfunk und Fernsehen einschlieB-
lich der Dritten Programme geplant, um unter-
schiedliche Schwerpunkte fér Zuschauer und
Zuhorer in der jeweiligen Region selzen zu kin-
nen Die Angst vor der Programmverflachung
kaan hier also nicht als Argument gegen die zeit-
geméfe Anpassung der Werbelimits bemiiht wer-
den. Zudem ist, klammert man einmal die Wer-
begameshows aus, Sperl zweifellos auch der
Programmbereich, in dem Werbung, jedenfalls
malvolle Werbung, aul die geringsten Akzep-
tanzprobleme beitn Publikum stoft. (41)

Sport ist fiir die difentlich-rechtlichen Rundfunk-
anstalten genauso wichtig wie fiir andere Veran-
stalter und bleiht ein absciutes Mu&. Wenn ARD
und ZDF keinen Sport mehr ausstrahlten, wiis-
den sie ihren gesellschaftlichen Auftrag, ein hrei-
tes Publikum zu versorgen, das einen Anspruch
auf eine solche Berichterstattung hat, nicht mehr
erfilllen. (42} Im Zusammenhang mit der Diskus-
ston um die exklusive Vermarktung von Sport-
rechten und die Sicherung der freien Berichter-
stattung wird Sport in einem Bericht fir das
Europiische Parlament als bedeutendes kulturel-
les und soziales Phiinomen betrachiet, das nicht
ginzlich von Profitgesichtspunkten bestimmt
werden élirfe. Der Zugang zum Sport [Grdere die
Entfaltung und das Gleichgewicht der Persénlich-
keit, wobei die Zah! der Interessierten die Zahi
der Aktiven weil thertriife. Aus dieser groflen
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Sport bleibt unver-

zichtharer Bestand-
teil des Programm-
auftrags
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Wetthewerbsposi-
tion von ARD/ZDF
im Interesse von

S e S S

Sport als Kubturgut
und vielfiiltiger
Berichterstatbung
stahilisieren

Bedeutung des Sports in modernen Gesellschaf-
ten tiber die aktive Teilnahme hinaus leite sich
das Recht alier Biirger auf Information {iber wich-
tige Sportereignisse ah. {43}

Wer nach den Berichten {iber die Fullball-
Europameisterschaften und Olympischen Spiele
glaubt, Spert habe einen zu breiten Raum im
Fernsehen eingenommen, dem sei gesagl, dafl die
meisien europdischen Bifentlich-rechtlichen
Rundfurkanstalten weniger als 8 Prozent ihrer
Gesamtsendezeit fiir Sport aufwenden. {44) Selbst
im ereignisreichen Jahr 1996 entfielen nach der
Programmanalyse des [FEM-Instituts - auf der
Basis von vier Untersuchungswochen - nicht
mehr als sieben Prozent der Gesamtsendezeit von
ARD und ZDF aul Sportdarbietungen und Sport-
informationen. (45) Zehn Jahre zuvor waren es
noch um die 15 Prozent gewesen. (46) Auch die
Volierhebung 1996 in der GIK-Codierung belegt,
daf ARD und ZDF fiir Sportihertragungen der-
zeit nicht mehr als 10 Prozent threr Gesami-
sendezedt zur Verfigung stellen. (47)

Eine Verbesserung, zwmindest aber eine Stabili-
sierung der Wellbewerbsposition der Gffentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten ist daher im inter-
esse eines Frhalts von Sport als Kulturgut und
einer an Inhalten und nicht an reiner Vermark-
tung orientierten Sportberichterstattung notwen-
dig. Dahei geht es nicht um eine Bevorzugung des
offentlich-rechtlichen Rundiunks, sondern ledig-
lich um die Wahrung seiner Teilhabechancen
auch in diesem Programmbereich. Wenn die Pri-
vatsender, etwa in der Person von Jiirgen Doetz
aul dem diesjihrigen Werbegiplel in Miachen
{48}, gegen die funktionsgerechte Anpassung der
Werbegrenzen bei ARD und ZDF polemisieren,
die Werbewirtschaft sogar auffordern, die 6ffent-
fich-rechtlichen Rundfunkanstalten in dieser Hin-
sicht nicht Hinger zu unterstiiizen und zugleich
die exklusive Vermarkiung von Top-Sportereig-
nissen fiir sich reklamieren (49), so ist das zwar
verstindlich, weil ihnen die Sffentlich-rechtliche
Konkurrenz listig ist, geht aber an der Sache vor-
bei. Ausgeldst wurde die Explosion der Pro-
grammkosten fiir Sport durch die Preistreiberei
der kommerzielien Sender, die beim gegenseiti-
gen Uberbieten sowie bei der werbewirksamen
Inszenierung von Sport sicht nur oft jedes Augen-
mall verloren haben, sondern auch die Felgen
einer solchen ungebremsten Vermarkiung fiir
sich selbst nicht bedacht haben.

Der éffentlich-rechtliche Rundfunk jedenfalis
kann dafiir nicht verantwortlich gemacht werden.
Angemessene Refinanzierungsmoglichkeiten fir
ARD und ZDF gerade auch bei den teuren Rech-
ten ermdglichen erst eine breitgefdcherte Sport-
berichterstattung und eine ausgewogene Mi-
schung von Spilzen- und Breitensport und damit
ProgrammvieHalt. Eine Reduktion auf die Dar-

Christa-Maria Ridder

bietung nur von Minderheitensportarien, die ven
den Privaten links liegengelassen werden, und
der Ausschlall von sémtlichen Topereignissen
wiirde ARD und ZDF in diesem wichtigen Pro-
grammbereich in die Bedeutungslosigkeit ab-
dringen - mit den absehbaren Folgen einer dra-
stischen Verarmung der Sportberichterstattung
im Fernsehen.
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