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Zu diesem Heft

er Trend zur Fernsehwerbung hilt an: Der
Bericht von Michael Heffler und Mechthild
Debus ither den Werbemarkt 1696 zeigt, daf die
Fernsehwerbung trotz Wirtschafisflaute weiter
expandiert. Am Sffentlich-rechtlichen Werbefern-
sehen gehi dieses Wachstum allerdings schon seit
Jahren vorhel. Trotz stabiler Umsétze ist der Anteil
von ARD und ZDF an den gesamten Fernsehwer-
beeinnahmen auch 1996 weiter riickldufig. Wih-
rend der Werbemarki am Vorabend fiir ARD und
ZDF weitgehend ausgeschopit ist, bleibt ihnen
der Prime-time-Werbemarkt mit dem griofiten
Wachstumspotential wegen der itberkommenen
wetthewerbsleindlichen Werbelimits versperrt.
Pie Unslunigkeit dieser Werbeheschrinkun-
gen liegt, so Christa-Maria Ridder, bei kaum einer
Programmsparte so auf der Hand wie bei Sport-
iibertragungen. Beim Sportrechtekauf konnen
ARD und ZDF allein schon deshalb nichi mit-
halten, weil viele Sportereignisse abends oder
an Sonn- und Felertagen stattfinden und daher
keinerlei Refinanzierung der immer teurer wer-

. denden Rechte durch Werbung méglich ist.

Der Erfolg eines Mediums als Werbetriger
hingt zuallererst von der Alkzeptanz seines inhalt-
lichen Angebets ab. Gerade an der Zuschauer-
akzeptanz hapert es betm neuwerdings wieder viel-
diskutierten Ballungsrammfernsehen. Die beste-
henden Sender haben derzeit den schlechtesten
Kostendeckungsgrad afler Fernsehtypen. Akiuelle
Entwicklungen und verschiedene Gutachten
legen nahe, dal® die Anbieter bisher ihr tatsich-
liches Zuschauerpotential iiberschittzt und die
kommunikativen Erfordernisse von Ballungsge-
bieten zu wenig beachiet haben. Méglicherweige
sind Ballungsgebiete, so die These von Marlene
Wiste, fiir ganztigige Fernsehprogramme publizi-
stisch ein zu schwieriges Terrain, das mit den
kalkulierten tinanziellen Ressourcen nicht erfolg-
reich bedient werden kann.

Irritationen gab es Inde letsten Jakres n der
Werbewelt, als - ausgelost durch die Kiindigung
von zwei Privatsenders - sémtliche Fernsehsen-
der aus der Arbeitsgemeinschaft MediaAnalyse, in
der Printmedien, Elektronische Medien und Wer-
bungtreibende/Agenturen paritiitisch zusammen-
arbeiten, ausiraten, bis Ende Februar 1997 aber
atle wieder eintraten. Dieter K. Miiller beschreibt
die Hinfergriinde dieser Vorginge, die zu inhalt-
lichen send organisatorischen Reformvorschidgen
seitens der Fernsehsender fir die kiinftige Zu-
sammenarbeit aller Partner in der AG.MA-For-
schungsgemeinschaft gefiihret haben.

Mit dem Erkenntniswert fiir die Werbepraxis
befallt sich Uli Gleich in seinem Uberblick {iber
neuere Ansitze der Werbeforschung, Vielverspre-
chend scheinen vor allem rezipienienorientierie
Studien, die den Emplinger der Werbebotschaft
mit ali seinen {Re)Akticnen in den Mittelpunkt
stelfen,
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Zusammenfassungen

rotz der wirtschaftfich angespanaten Sifua-

tion sind die Bruitowerbeaufwendungen in
Dentschland 1996 um 5,7 Prozent auf 259 Mrd
DM gestiegen. Die Printmedien konnten sich
dabei mit 495 Prozent erstmals nur weniger als
die Hilfte des Werbekuchens sichern. Am stiirk-
sten legte ernent die Fernschwerbung zu, sie
wuchs um 12,8 Prozent auf 18,768 Mrd DM, Die
Bruttowerbeumsitze des Horfunks verzeichneten
mit 1,567 Mrd DM hingegen eine leicht negative
Tendenz, Wahrend RTL 1996 nach Nettoerlisen
erneut umsatzstdrkster Fernsehsender vor SAT. 1
und PRO SiEBEN war, konaten ARD und ZDF
die Werbelernsehamsiize (netlo) des Vorjahres
in etwa bestitigen. Die Rangiolge der 20 grifiten
werbungireibenden Branchen hat sich auch 1996
kaum veriindert, es fithet weiterhin die Autobran-
che vor den Massenmedien snd den Handelsorga-
nisationen. Bei der Fernsehwerbung hat es 1996
keine wesentlichen Andersngen der Top-20-Pro-
duktgruppen gegeben, wihrend in der Radiower-
hung die Branchen BDV-Soft-/Hardware und
Biiromaschinen mit starken Zuwichsen aufriick-
ten. Als unglinstig fiir die Radiowerbung wirkie
sich die riickliuflige Zahl der Fernseh-/Radio-Mix-
kampagnen aus, deren Budgets glefchzeitig auch
noch stirker in Richtung Pernsehen gewichiet
wurden. Die derzeit schwache Position des Radios
im Werbemarkt iberrascht insofern, als sie der
tatsdchlichen Bedeutung des Mediums hei der
Mediennutzung und Ergebnissen der Werbewir-
kungslorschung widerspricht.

Beim Sportrechteerwerb sind ARD und ZDF
unter erheblichen Konkurrenz- uné Kosten-
druck geraten und kénnen oft nich! mehr mithal-
ten. Da viele Sportereignisse am Hauptabend und
an Sonn- und Feiertagen statifinden, ist fiir die
dtfentlich-rechtlichen Sender oft keine Refinan-
rierung der immer teurer werdenden Rechte tiber
Werbung mdéglich. Die Rundfunkanstalten und
Teile der Medienpolitik fordern deshalb die Auf-
hebung der 8ffenlich-rechitichen Werbelimits bei
Sportibertragungen. Der Beitrag zeigt, daR sich
rwischen 1992 und 1996 das Schwergewicht der
Fernsehwerbeumsdtze in die Hauptabendzeit ver-
lagert hat, Dort ist der Werbezuwachs zehnmal so
grofl wie im Vorabendmarkt, der fir die 6ffent-
{ich-rechtlichen Werbefernsehanbieter weitge-
hend ausgeschopft ist. Trotz stabiler Werbeum-
sdtze im Jahr 1996 ist der ARD/ZDE-Anteil an den
gesamten Fernsehwerbeaufwendungen daher
weiter riickldufig. Am lukrativen Werbemarkit
nach 20 Uhr diicfen ARD und ZDF wegen der Wer-
belimits nicht tetlhaben, obwohl sie gerade mit
ibrem Abendprogramm hiher gebildete, kauf-
kriifligere Zielgruppen stiirker ansprechen als die
Privaten und damit im Werbemarkt besonders
wetthewerbsfihig wiren. Sonderauswertungen
zu den Qlympischen Spielen und der Fufibali-

Europameisterschaft belegen, dafl ARD und ZDF
auch mit ihren Sportsendungen ein (werbe)-
attraktives Publikum ansprechen. Inshesondere
nach 20.00 Uhr haben hier ARD und ZDF im Jahr
1996 bei diesen Premiumzielgruppen die Nase
vorn. Werbung nach 20.00 Uhr und an Soun- und
Feiertagen bei Sportitbertragungen kénnie daher
zur Relinanzierung der Rechiekosten wesentlich
heitragen. Angemessene Refinanzierungsmég-
lichkeiten gerade auch bet den teuren Top-Rech-
ten ermbglichen erst eine breitgeficherte Sport-
berichterstattung und ausgewogene Mischung
von Spitzen- und Breitensport. Der Ausschiull von
sdmtlichen Top-Ereignissen und die Reduktion
lediglich auf Minderheilensportarten, die die Pri-
vaten nichi interessieren, wiirde ARD/ZDFE auf
Dauver in diesem wichtigen Programmbereich
marginalisieren und zu einer drastischen Verar-
mung der Spertherichierstattung fm Fernsehen
fiihren.

Welclze Gritnde veranlalten die Feraseh-
sender im Spitherbst 1996, die Arbetsge-
meinschaft MediaAnalyse eV, {AG MAY, in der
Pressemedien, Elekironische Medien und Wer-
bungtreibende/Agenturen parititisch vertreten
sind, zu verlassen und wie 18R sich deren Wieder-
eintritt im Februar 1997 erkldren? Die Bedeutung
der MA {iir Fernsehen besteht vor allem in den
Strukiurdatesn, die sie fiir die Steuverung, Gewich-
tung und Hochrechnung des Fernsehpanels der
Arbeitsgemeinschalt Fernsehforschung (AGE)
bereitstellt. Das sogenannie AG.MA-Partner-
schafismaodel berticksichtigt sowoh! die Anforde-
rungen der Medien an eine spezifische Daten-
erfassung als auch der Kunden nach einer inte-
grierten Datenbank fiir die Multimediaplanung.
Seit der MA 87 werden die gedruckien Medien in
der Printtranche und die elektronischen Medien
in der Elektroniktranche erhoben, wobei im Rah-
men des Partnerschaftsmodells die Fernsehreich-
weilen aus dem AGE/GIK-Panel ibernommen
werden. Fitr die Planung und Bewertung von Mix-
kampagnen aus Fernsehen: und anderen Medien
sind die Beichweitendaten der MA die Basis fiir
den intermedialen Vergieich. Schon seit Beginn
des AG.MA-Parinerschaftsmodells gab es wieder-
holt Konflikte, in denen es um Fragen des inter-
medialen Wetthewerbs und der Wihrungskonven-
tionen ging. Wihrend Verlagshiuser, Werbungtrel-
bende und Werheagenturen eine Intermediadatei
als Basis Hir ihre Arbeit wiinschen, besteht bei den
privaten Fernsehsendern hieran nur geringes
Interesse. fm Spitherbst 1998 traten zuerst PRO
SIEBEN, darn RTL und in deren Folge auch die
verbliebenen Sender bzw, Vermarkter ARD Wer-
bung, ZDFE SAT.1 und n-tv) aus der AG.MA aus.
Nach Aulforderung der Verbiinde der Werbewirt-
schaft erarbeiteten die Fernsehsender ein Re-
formkonzept, dessen Kern die Schaffung einer
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Basisdatenerhebung fiir alle Medien ist. Auch die
Organisation und Aufgaben der AG.MA-For.
schungsgemeinschaft sollen neu definiert wer-
den. Nach dem Wiedereintritt der Fernsehsender
zut AG.MA im Februar 1997 werden in verschie-
denen Kommissionen die Grundideen des Part-
nerschalismodells welterentwickelt.

@ ie Werbelorschung prisentiert sich heute als
ein ausgesprochen praxisorientierter und
akonomisch wichtiger Wissenschaftsaweig. Sie
liefert empirische Grundlagen fiir die Enischei-
dungen von Werbeproduzenten und -agenturen.
In der Werbeforschung kommen je nach Zielset-
zung unterschiedliche Ansitre, Methoden und
Instrumente zum Finsatz, Okonometrische Ver-
fahren der Werbeerfolgsmessung - beispielsweise
Verbraucherpanels, Direlkihefragungen tther das
Kaulverhalten oder such Testmiirkte - eignen sich
zur Untersuchung des kommerziellen Werbe-
erfolgs. Allerdings ist ein Zusammenhang zwi-
schen WerbemaBnahmen und élonomischem
Werbeerfolg in der Regel schwer nachweisbar,
obwohi in dieser Hinsicht durch neuere Verfahren
Fortschritte erzielt wurden. Richtet sich das Inter-
esse aul die Frage, wie und warum Werbung wirky,
sind Werbewirkungsanalysen das geeignetere
Instrument. Abgefragt werden zum Beispiel die
Bekanntheit von Marken und Werbung sowie
Akzeptanz, Priferenzen, Binstellengen und Hand-
lungsabsichten im Anschiull an die Prisentation
vou Werbung. Spezielie Verfahren kinnen dar-
{iber hinaus lingerfristige Einflisse von Werbung
aufzeigen. Das (atsiichliche Konsumverhalten im
Allitag wird fedoch meistens nicht erfalit. Andere
Forschungsansitze stellen die Rezipienten von
Werbung in den Mittelpunki der Betrachtung.
Untersucht werden kognitive Prozesse und Struk’
turen, wobei auch die emotionale Qualitdt von
Werbeprisentationen wichtig ist. Als Hile zur
Gestaltung von Werbestrategien kann aullerdem
die Analyse der subjektiven Bedeutung eines Pro-
duktes dienen. Wie in der allgemeinen Medienfor-
schung bereits verwirklicht, fordert der Autor
auch fiir die Werbelorschung, die Vorstellung
eines passiv reziplerenden und reagierenden Wer-
bekonsumenten durch das Bild eines aktiven
Rezipienten zu ersefzen. Dabet kénnen Erkennt-
nisse aus der kognitiven Psychologie stiirker nutz-
bar germacht werden.

Zusommenfassungen

it dem Berliner Sender pulsTv meldete i

Mai 1997 der erste Ballungsraumfernsehan-
bieter Konkurs an. Unabhiingig von senderinter-
nen Problemen st diese Pleite symptomatisch:
Ballungsraumsender haben nach einer Erhebung
des Deutschen Institats fiir Wirtschaftsforschung
derzeit mit 36 Prozeni den schiechtesien Kosten-
deckungsgrad aller Fernsehtypen. Obwohl inzwi-
schen mehrere Gutachten die Wirtschaitlichkeits-
chancen von Ballungsraumfernsehen sehr skep-
tisch eingeschifzt bzw, verneint haben, zeigen
Investoren - aus Motiven wie Konzernstralegie
oder Synergieiiberiegungen - weiterkin Interesse
am Ballungsraumlernsehen. Auch das soeben
erschienene Gutachien der GEBERA Beratungs-
gesellschaft, Kiln, zur Tragfdhigkeit eines Pro-
gramms im Rhein-Main-Gebiet sieht keine
Erfolgsaussichten. Die Autorin vergleicht das
GEBERA-Gulachten mit dem Prognoes-Gutachten
von 1996 fiir dieselbe Region, die beide innerhaib
von zehn Jahren keine Amortisation der Anfaul-
kosten sehen. GEBERA, die kommunikative
Aspekte des Ballungsraums wic iokale Identitit
wnd Programmegualifit sisrker berticksichiigt und
die tatsiichlich erreichbare Zuschauerschait
genauer abschilzt, kommt insgesamt aber zu
noch ungiinstigeren Rewertungen als Prognos.
Gerade mit den kommunikativen Anforderungen
ilirer Sendegebiete haben sich die an mangelnder
Zuschauerakzeplanz leidenden Ballungsraum-
sender nach Ansicht der Autorin offenbar zn
wenig auseinandergesetzi. [n Ballungsgebieten
und Metropolen gebe es eine Vielfalt von Interes-
sengruppen und Szenen, die publizistisch zu
hedienen hohe programmliche Kreativitil und
entsprechende redaktionelle Ressourcen erfor-
dere. Demgegenitber versuche das Ballungsraum-
fernsehien biglang, seine Kanile miglichst kosten-
giinstig mit Programm zu fiillen. Strategien, durch
Kettenbildung zu Synergieefickten zu kommen,
widersprechen der Idee des Regionalfernsehens:
Wenn Ballungsraumsender nur als Abspielstatio-
nen zur besseren Programmverwerlung dienten,
blichen als originilr verhreitungsgehietsbezogene
Sendungen letztlich nur Fenster dbrig. Dafir
brauche es keine eigenen Kandle, die zudem noch
die hestehenden Print-, Hérfunk- und Fernseh-
angebote gelihrden kinnten,
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