e

AGF-Fernseh-
forschungssystem
ist eines der hiirte-
sten Wihrungs-
systeme der Welt

Werbewirischaft will
keine Anderung des
affentlich-recht-
lichen Abend-
programms

KEF-8ymposion: Werbung in der ARD®

Diskussionshericht

Im Anschlell an die drei Themenblicke des
Symposiums gab es drei Diskussionsrunden. Die
wichtigsten Diskussionspuskte sind im folgen-
der: Uberblick zusammengefaft.

1. Diskussionsrunde: Mothodische Fragen der Fernseh-
zuschaverforschung

Nach dem Bericht iiber die Fernsehzuschauer-
forschung erbrterten die Tagungsteilnehmer vor
allem methodische Fragen. Einigkeit herrschie
unter den Vertrelern aus Forschung, Programm
und Werbewirtschaft dariiber, dal das AGF-
Fernsehforschungssystem nicht nur hierzulande
als Wihrungssysiem fiir Programmerfolg wie
Werbeplanung anerkannt ist, sondern auch
international als eines der hirtesten Wahrungs-
systeme gilt.

2. Dishussionsrunde: Programmvertriglichkeif von
Werbeng nach 20 Uhr bei ARD und ZDF

Die zweite Diskussionsrunde im AnschiuR an
die Darstellung der Lage der difentlich-recht-
lichen Rundfunkwerbung aus der Sicht der
Werbebranche konzentrierte sich auf die Frage
der Programmverirdglichkeit von Werbung im
oifentlich-rechtlichen Rundfank und die mdg-
lichen Foigen ciner Offnung der 29-Uhbr-
Grenze, wie sie von der Werbewirischaft (und
den Rundfunkaastalten) gefordert wird. Im
Zusammezhang damit wurden auch die Schit-
zungen iber Erldspotentiale bei einer Flexi
bilisierung der Werberegelungen sowie die
Vorschifige der Werbewirtschaft fiir die Neuge-
staltung der Werbelimits fir ARD und ZDF the-
matisiert.

Zunichsl wurde von der Werbeindustrle noch
einma! deutlich gemacht, dal das unter werb-
Hehen Gesichispunkten interessante Zuschauer-
potential das derzeitige Publikum des &ffent-
Hch-rechtlichen Fernsehens nach 20.0¢ Uhr ist.
Dieses Publikum, die eher hoher gebildeten,
stirker informationsorientierten und politisch
interessierten Personen, die bisher schwer er-
reichbar seien, wolle man mit Werbung anspre-
chen. '

Die stark unterhaltungsorientierlen Zu-
schauer wiirden dagegen - vor allem iiber die
privaten Programme - in gendigendem Umfang
erreicht, Von daher habe die Werbewirtschalt
auch keineriei Interesse daran, dall sich bei
Offnung der Werbegrenzen fiir die Ofenslich-
rechilicken deren Programme &dnderten - im
Gegenteil, man wolle ,genau die Stirken des
heutigen olfenttich-rechtlichen Fernsehens” am
Hauptabend nuizen.

¥ Das Spmposion fand am 22. Mai 1997 betm Saarldndischen
Rundfunk statt.

Zugleich wurde darauf hingewiesen, daf es [ir
ARD und ZDF nicht sinavoll sei, entsprechende
informationsorienfierte Sendungen in die Vor-
abendzeil zu verlagern, da diese attraktiven
Zielgruppen eben ersl spiter am Abend fern-
sehbereit” seien. Sie kinaten und wirden solche
von ihnen praferierten Programme daher nicht
um 1700 oder 1800 Uhr anschauen.

Die Privaten ihrerseits - ganz abgesehen von
der Tatsache, daf die Kompetenz fiir solche Pro-
gramme auch aus Zuschauersichl eindeutig bei
den éffentlich-rechtlichen Sendern Hege - kénn-
ten es sich aus Kostengriinden nichi leisten, ein
so stark informationsorientiertes Programm
anzubieten wic ARD und ZDF. Als Beleg wird
aufl die Entwickiung des Senders VOX verwiesen,
der mit seinem Informationskonzept gescheifert
sei und sich zum Unterhaltungssender wie die
anderen Privatprogramme auch gewandelt habe.

Fine Flexibilisierung der Werbelimits fiihre, so
die Werbungtreibenden, auch zu einer besseren
Gleichverieilung der Werbung, die sich derzeit
massiv bei den Privaisendern balle und lange
Werbeblocke mit sich brichte, auf alle Sender.
Da es keine Fxkiusivseher von ARD und ZDF
gebe, kimen schon jetzt grundsétziich alle
Zuschauer mit Werbung in Bertihrang. Werhe-
freiheit als sclche sielie daher auch keinen
besonderen zuschaueratiraktiven Vorteil eines
Senders dar, entscheidend sei vielmehr das Pro-
grammangebot. Auch der PayTV-Sender Pre-
miere habe seine Abonnentenzakl nicht mittels
seiner Werbefreiheit, sondern damit gesteigert,
dal} er mehr Spielfilme als erster ausstrahie, und
vermehrt Sportereignisse anbiete. Werbung als
ein wichtiger Faktor der sozialen Marktwirt-
schaft sei aus der heutigen Gesellschaft ebense
wie aus Fernsehprogrammen nicht mehr wegzu-
denken. Sie werde deshalb auch als Bestandteil
vor Fernsehprogrammen akzeptiert, der Zu-
schaner reagiere mit seinen Vorlieben und Prife-
renzen auf das Programmangebol und weniger
auf das Werbeangebot.

Bei der Frage, wieviel zusélzliche Erltse die
pifentlich-rechtlichen Anbieter bei einer Flexibi-
lisierung der Werbelimits erzielen konnies,
herrschie Einigkeit dariiber, dal es nicht um
eine extreme Ausschépfung aller Méghichkeiten
gehen kann. Vielmehr sei eine politische Ent-
scheidung dariiber gefordert, welche Potentiale
die 8ffentlich-rechtiichen Rundfunkanstalien aus
dem Werbemarkt abschépfen konnien. Die Ver-
treter der Organisation Werbungtreibende im
Markenverband (OWM) bekréftigten noch ein-
mal ithren Vorschlag, keine zeitlichen Limits fiir
die Werbung in ARD, sendern eine Umsatzober-
grenze in einer ,vernitaftigen GroBenordnung”
festzulegen, bis zu der die Rundfunkanstalten
zusitzlich zu den Rundfunkgebiihren Werbeein-
nahmen erzielen diirfien.
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Offentlich-rechiliche
Premium-Zielgrup-
pen am Vorabend
meist noch nicht
Wernsehbereit”

Offnung der 20.-Uhr-
Grenze bewirkt
Entzerrung des
Werbeangebots im
Fernsehen

Statt zeitlicher
Kontingentierung
Umsatzobergrenzen
fiir ARD/ZDF -Wer-
bung gefordert
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Keine Unterbrecher-
werhung gewiinscht

Beibehaltung ither-
kommener Werbe-
Hmits bedeutet
langiristig Margina-
lisierung der gifent-
lich-rechtlichen
Rundfunkwerbung

Unierbrecherwerbung, eine Uberfrachtung der
offentbich-recktlichen Programme mit Werbung
oder substantielle Verschiehungen im Werbe-
markt wiirden bel einer Flexibilisierung der
Werbelimits von den Werbungireibenden nicht
gewiinscht, Werbung nach 20 Uhr solle wokl-
dosiert in Scharnierbidcken i das bisherige
gffentlich-rechtliche Programmangebot einge-
fizgt werden. Mit dieser Forderung war man sich
mit den Vorstellungen der dffentlich-rechilichen
Rundfunkanstalten einig.

Unter den derzeit geltenden Werbezeitheschriin-
kungen seien nennenswerte Steigerungen der
Gifentlich-rechtlichen Werbeerlése nicht mehr
maglich; die ARD-Werbung vermarkte das ihr zur
Verfiigung stehende Werhezeitenkontigent opti-
mal. Weder durch eine andere Programmgestal-
fung noch durch andere Verkaufstakiiken seien
mehr Umsitze zu erreichen. Die Sehbeteiligung
in der Vorabendzeit sei kaum zu steigern, der
Wetthewerb werde aber noch weiter zunehmen.
Blieben die &ffentlich-rechtlichen Anbieter in
ihreme 20-Minuten-Ghetto vor 20.00 Uhr gefes-
selt, werde dies zumindest bei rickl3ufiger Kon-
junktur auf Daver zu weiter sinkenden Werbeein-
nahmen ver ARD und ZDF fithren. Andererseits
komme gerade den Werbeeinnahmen eine wich-
tige Ausgleichsfunktion zu, da es absehbar keine
drastischen Gebihrenerhdhungen geben werde,

Diskussionsbericht

3. Diskussionsrunde: Eifekte der Zenirulisieréng dar
ARD-Werbung

Im Miltelpunkt der letzten Diskussionsrunde
stand die Zentralisierung der ARD Werbung in
Frankfurt, mit der die ARD-Werbung dem Trend
zur pationalen Werbung im Fernsehen gefolgt
ist, sowie das Verhiltais von regionaler zu natio-
naler Werbung. Unter dem Stichwort so zentral
wie moglich wiirden von der ARD-Werbung
nalienal so viele Ressourcen wie méaglich orga-
nisiert zusammengefalt, und in den Regicnen
nur das Potential belassen, das Hir die regionale
Markthearbeitung nétig sei,

Da diese neue Struktur an der bestehenden
vorbei gezogen wurde und wird, kiimen die Zen-
tralisierungseffekte naturgemdR nur mit Zeit-
verzigerung voll zum Tragen. Trotz der Uber
nahme der zentralen Vermarktungs- und Koordi-
nationsaufgaben bei ARD Sales & Services
mufte in den zentralen Abteilungen der Perso-
naibestand aber nur in der zentralen Disposi-
tion deutlich aufgestockt werden; dies sel mit
Mitarbeitern aus der Region geschehen. Parallel
dazu finden starke Umsirukturierungen in den
regionalen Werbegeselischaften statt und es
wiirden neue Aulgabenbereiche, etwa Merchan-
dising, erschiossen. Insgesamt werde die Zentra-
lisierung, so die Verireter der ARD-Werbung,
auch in den kommenden fahzen welter vorange-
trieben.

Biindelung der
Ressourcen in der
Zentrale; starke
Umstrukiurierungen
in der Region

Sman



