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‘Was bringt die
Werbung dem
oifentlich-rechi-
lichen Rundfunk?

Gesamtiergebnisse
fiir alle ARD-Rund-
funkanstalten auf

der Basis der
Ertriige und Kosten
1965

:

Gegenwiirtige und zukiinftige Ertragskraft der
Werbung im tHentlich-rechtlichen Rundiunk

Werbung als Finanzierungs-
quelle des dffentlich-

rechtlichen Rundfunks*
Von Rolf Markner™

Meine Damen und Herren, wir haben heute viel
iiber Werbung gehért, diber die Entwicklung der
Werbemarkte, inshesondere {iber die Chancen
der ARD, und mein Koliege Achim Rohnke hat
dargestellt, was alles passiert bei unseren Wer-
betdchtern. Es gibt mannigfaltige Aklivititen,
aber Sie als Miiglieder der Kommission zur
Ermittlung des Finanzbedarfs der Rundfunk-
anstalten werden sich natiirlich fragen, was
bieiht denn anterm Strich iibrig, was kommt bel
den Anstalten in die Kasse? Dariber will ich Sie
in meinem Referat zum Thema gegenwiriige
und zukiinftige Ertragskrafi aus Werbung aus
Sichi der ARD-Rundfunkanstalten informieren.

Ich werde mich, weil mein Vorirag als Kurz-
referat angekiindigt worden is, auch sehr kurz
fassen. Das Ganze ist gegliedert in dret
Abschnitte: in die Batwicklung der Briréige und
Kosten im Jahre 1995, dann folgt ein Ausblick
auf die aktuelle Planung dieser Grélen fir das
Jahr 2009, alse das letzte lahr der gegenwirti-
gen Gebithrenperiode, und schlieBlick will ich
mich mit dem defitistischen Gedanken einer
Aufgabe der Werbung in der ARD befassen.

Es ist kein Geheimnis, dafR selbst Intendan-
ten in der ARD gelegentlich die Frage stellen,
lohnt es sich noch, wollen wir das Geschilt wei
terbetreiben oder sollten wir nicht im Interesse
einer qualifativen Verbesserung des Programms
oder im Interesse einer klaren Trennung im dua-
len System iiberlegen, die Werbung aufzugeben
und uns aul die Gebiihrenfinanzierung zu
beschrinken. Das sind Uberlegengen, die man
durchaus anstellen kann, und ich will auch dazu
entsprechende Zahlen in meinem Referat aufzei-
gen.

Entwicklung der Ertriige und Ilosten bis zum Ablauf der
Gohbhrenperiode

Zundichst aber zu den gegenwirtigen Erirdgen
und Kosten. Der Darstellung liegen die Ist-Werte
des Jahres 1995 zugrunde. Die aktuellen Daten
fiir 1996 weisen, soweit sie vorliegen, dhnliche
Relationen wie die des Geschiftsjahres 1995
auf. Es gibt keine allzu grollen Abweichungen,
und an der Grundaussage tber die Ertragskraft
der Werbung dandern diese Abweichungen nichts.

 Uherarbeitete Bandabschrift des Vortrags auf dem
KEF-Symposion Werbung in der ARD am 22 Mai 1997 in
Sawrbriicken.
“ Verwaltungsdirektor des MOR und Geschifisfithrer der
MDR-Werbung GribH.

Aus Darstellungsgriinden werden die Landes-
rundfunkanstalten als wirtschaftliche Einheit
hefrachtet, ich werde also nur Gesamiergebnisse
prisentieren. [Das Ergebnis zeigt somil einen
Vorteil aus Werbung fiir alle Landesrundfunk-
anstalien, durchaus kimzen sich aber fir die ein-
zelnen Hiuser abweichende Ergebnisse ergeben.

Da wir hier in Saarbrilcken sind, vielleicht ein
kleiner Hinweis auf die Vergangenheit. Mein
Kollege Bernd Gilgen hat erliutert, dal schon in
den 30er Jahren der Fimanzierungsanteil der
Werbung am Rundfunk 27 Prozent betrug. Er
hat diesen Relationen ein bilichen nachgetrau-
ert. Ich kans das aus der Sicht eines Geschilts-
fishrers der Werbefunk Saar GmbH besonders
gut nachvollziehen, desn sein Vorgiinger, das
war ein von Statur kleiner Mann, aber doch ein
ganz grofler Mann. Er hatie den Ruf, der heimli-
che Intendant des Saarlindischen Rundfunks zu
sein, weil er ndmlich den Sender zu mehr als 50
Prozent aus den Ertrigen der Werbefunk Saar
GmbH finanzierer konnte, Heute ist das sicher
so nicht mehr méglich, aber wir haben gesehen
ail den Charts, dle Bernd Gilgen aufgelegt hat,
auch heute noch ist der Anteii der Werbefunk
Saar GmbH an den Werbeertrigen #berpropor-
tional grof im Verhiilinis zum Gebithrenanteil
des Saarldndischen Rundfunks. Es ist also nach
wie vor so, dal} die Werbetochter des Saarléndi-
schen Rundfunks ecin besonderes Gewicht hat
fiir den Sender, was bei meinem friheren
Arbeitgeber in Kéin ganz anders aussieht Da
gibt es zwar das meiste Geld in der Kasse, aber
die Kélner haben natiirfich aufgrund threr
Gebithreneririge nie so gedarbt nach Werbeum-
sitzen und Werbeerlosen, wie das bei kleineren
Hiusern der Fall war. Die Relationen sind von
Haus zu Haus wirklich sehr, sehr unterschied-
lich.

Bet den Landesrundfunkanstalten insgesami,
und ichk komme jetzt wieder zu den Durch-
schnittsergebnissen fiir die ARD, belaufen sich
die Kostenerstattungen der Werbetdchier nach
dem 1.7- hzw. 1:4-Modell auf rund 560 Mio DM
im Jakr 1995. Sie sind der eigentliche Ertrag, der
den Hiusern zufliefl:, daritber hinaus erzielle
der WDR Ertrige aus der Gewinnabfiihrung
seiner Werbegesellschafl in Hohe von rund 50
Mio DM. Die meisten anderen Landesrundfunk-
anstalten muflten hingegen die Verluste threr
Werbegesellschaften ausgleichen, also Buchver-
luste, die dadurch entstanden sind, daf eben in
etheblichem Umfang Kostenerstattungen an die
Mutierhiduser geleistet wurden. Diese Verlust-
{ibernahmen in Hohe von rund 229 Mic BPM
sind bel den Anstalten als Kosten zu werten,
Anstalisstesrern fielen nur in marginaler Hohe
an. Der Salde aus Kostenerstattungen, Gewinn-
abfiihrungsverirdgen und Verlustiibernahmen
belief sich fir die Anstalten auf einen insgesamt
positiven Betrag von rund 330 Mio DM, Dieser
gibt letztlich an, wie hoch insgesamt der Netto-
zufiul bei den Anstalten aus dem Betrieb der

Ergebnisse fiir ein-
zelne Rundfunk-
anstalten konnen
abweichen

Finanzieller Vorteil
aus Werbung fiir
ARD 1995 fast

600 Mio DM



Auch Hir das Jahr
2000 rechnet die
ARD mit erheb-
lichen finanziellen
Vorteilen aus
Werbung

Ohne Werbung
miiften Rund-
funkanstalten Pro-
grammkosten fiir
Vorabendzeit iiber-
nehmen

Werbung als Finanzierungsauelle des ffentlich-rechtlichen Rundfunks

Werbstochier gewesen ist. Bis hierher orientiert
sich die Berechnung an den betriebswirtschait-
lichen Gréfien der Gewing- und Verlustrechsun-
gen,

Dariiber hinaus sparen die Landesrundfunk-
anstalien jedoch auch die Kosten fiir die werbe-
finanzierten FPernseh- und Hérfunkprogramme
in Héhe von rund 266 Mio DM uad die von den
Werbetichtern getragenen GEMA- und GVL-
Gebithren in Hohe rund 60 Mio DM. Einschlief-
lich dieser beiden Posten und unter Beachtung
einiger kleinerer Positionen, wie etwa das von
den Werbegesellschalten aufgebrachte Spenden-
aufkommen, ergibt sich fiir das Jahr 1995 ein
kalkulatorischer Gesamivorteil aus Werbung der
ARD-Rundfunkanstaltes von rund 596 Mio DM.

Wie sieht es sun im Jahre 2000 aus? Achim
Rohnke hat bereits iber die Planung der
Umsitze berichtel. Ich verhehle nicht, daR die
Anstalten etwas vorsichiiger in threr Planung
sind, aber wir rechnen auch fiir das Jahr 2000
in der Tat weilerhin mit letztiich positiven Wer-
beertrigen. Nach der mittelfristigen Finangpla-
nung der ARD-Rundfupkanstalten sollen die
geplanten Eririge aus Kostenersiatiung und
Gewinnabfihrung von rund 530 Mio DM im
Jahr 1997 aul fast 570 Mio DM im fahr 2000
steigen. Dies kdme einer Frhhung um gut 7
Prozent gleich. Die ausgewiesene Gewinrabfith-
rung geht fast ausschlieRlich auf die Planung
der Werbetochier des WDR zuriick, die meisien
anderen Hiuser rechnen mit Verlustibernah-
men. Im Jahr 1997 werden zu dhernchmende
Verluste der Werbegesellschaften in Héhe von
rund 225 Mio DM erwartet, Der sukzessive
Anstieg fithrt im Jahre 2000 zu Verlusten in
Héhe von rund 300 Mio DM. Trotzdem erreichen
die Landesrundiunkanstalten sinen erheblichen
finanziellen Vorteil aus der Hérfunk- und Fern-
sehwerbung. Er ist fiir 1997 auf fast 310 Mio DM
veranschiagt, schmilzt im Betrachtungszeitraum
bis zum Jahr 2000 zwar um rund 13 Prozent,
erreicht aber zum SchluR der Gebithrenperiode
imraer noch fast 270 Mic DM.

Gesamivorteil aus Werbung

Das sind nun gemessen an den Gesamteririgen
der ARD in der Tat keine umwerfenden Sum-
men, und so ist es verstindlich, daR gelegentlich
iberlegt wird, wie wiren denn die Auswirkun-
gen eines insbesendere von den privaten Ruad-
funkanbietern geforderten Verzichts der ARD-
Anstalten auf Werbung? Dann jedoch miifften
die Anstalten mit einem erheblichen finanziellen
Nachteil rechnen, der sich zusammensetzi
zupiichst einmal aus Mehrkosten, simlich aus
den Mehrkosten, die fiir das heute werbefinan-
zierte Fernsehvorabendprogramm und einzelne
Hérfunkprogramme der ARD zu #ibernchmen
wiren. Daritber hinaus wiren die der ARD zur
Zeit gestatteten 20 Minuten Fernsehwerbung
ebenfalls mit Programumen zu fiillen, es kénate
ja keine Schwarzblende gesendet werden, weng
die Werbung entfiele. Neben der allgemeinen

Kostenstelgerung im Programmbereich wurde
angenornmen, dafl fir die zusitzlichen 7500
Sendeminuten jihrlich im Vorabendprogramm
rund 50 Mio DM aufzubringen wiren, wihrend
der zusiizliche Programmaufwand im Horfunk
mit ca. 265000 Minuten Werbezeit jihrlich
mit rupd 25 Mio DM anzusetzen ist. Insge-
samt werden die Mehrkosten fiir das Vorabend-
programm und den Hérfunk auf rund 366 Mio
DM geschitzi, webei man durchaus annehmen
kann, daf dies eine vorsichtige Kalkulation
ist. Die Landesrundfunkanstalten miiften ferner
die heute von den Werbetbchtern getragenen
GEMA- und GVL-Gebiihren selbst iibernehmen.
Sie kommen mit rund 55 Mio DM zum Ansatz
und entsprechen damit in etwa dem Planwert
fiir das Jahr 2000.

Neben diesen Mehrkosten sind auch Minder-
ertriige zu beriicksichtigen. Da die ARD im
Szenarie keine Ertrige aus der Werbung mehr
erwirtschaftet, miifte der finanzielle Vorteil aus
Werbung, den die Landesrundfunkanstalten
aktuell erzielen, durch andere Finanzieruags-
guellen ersetzt werden. Dieser Vorleil aus Wer-
bung ist hier mit rund 260 Mio DM angesetzt,
was fast dem oben erwihnten Wert fiir das Jahr
2000 entspricht. AuBerdem miiflte die entgan-
gene Vorsteuererstattung Berlicksichtigung fin-
den, die den Landesrundfunkanstalien aufgrund
der Verlustithernahne zur Zeit jihelich zoflieRt
Dieser Vorteil wird mil rund 15 Mio DM pro
Jahr geschiitzt.

Gegen diese Berechnung kénnte eingewandt
werder, dall nach dem Verzicht auf Werbeng ein
kostengiinstigeres Vorabendprogramm ausge-
strahit werden konnte, als es zur Zeit der Fall
ist. Das sind auch Argumente, die immer wieder
in den einzelnen Hiusern, insbesendere auch
von Intendanten ins Feld gefithrt werden, die
journalistisch gepragt sind und die sich durch-
aus vorstellen kinnen, dal man im Vorabend
ein Programm aussirahlt, das eben nicht auf die
derzeitige aktuelle Zielgruppe 14 bis 49 Jahre
ausgerichtet ist, sondern auf die Informations-
efite, um die Informationskompetenz der ARD
stirker betonen zu kinnen. Es ist klar, dal} ein
solches anderes Vorabendprogramm auch in
geringeren Kosten produziert werden kénnte, Es
ist aber zu bedenken, dall die akiuellen Reich-
weilen des Vorabendprogramms, tiber die heute
ja schon mehrfach gesprochen worden ist, be-
weisen, dall unser Vorabendprogramm in der
derzeitigen Form eine breite Akzeptanz heim
Publikum findet und insbesondere auch beim
jingeren Publikum. Wenn die ARD keine Wer-
bung mehr verkaufen muR, kénnte sie sich
natfirlich aul andere Zielgruppen konzentrieren,
nicht mehr auf die fiir die werbungireibende
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AuBerdem entiielen
Einnahmen aus
Werbung

Kiinnte bei Verzicht
auf Werbung ein
kostengiinstigeres
Vorabendprogramm
ausgestrahlt
werden?
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Gesamiévorieil aus
Werbung auch in
Zukunft erheblich

Wirtschaft interessante Altersgruppe 14 bis 49
Jahre, sendern #ul andere Zielgruppen, und sie
kéunte dann kostengiinstigere Informationssen-
dungen wihrend dieser Zeit plazieren. Insbeson-
dere konnte man versuchen, den Veriust bei den
jiingeren Hérern und Zuschauern in der Weise
auszugleichen, wie es das ZDF tut, nfimlich bei
der Altersgruppe 30 jahre und dlter. Die Erfah-
rung der Vergangenheit und die Erkenntnisse
der Medienforschung zeigen jedech, dal die
Zuschauer am Vorabend Unterhaltungssendun-
gen bevorzugen. Aus meiner Sicht, und ich weil}
mich da mit meinen Kollegen aus den Werbege-
sellschaften einig, kano es nicht das Ziel der
ARD sein, mit dem Vorabendprogramm die
junge Generation nicht mehr anzusprechen.
Gerade die Akzeplanz dieser Gruppe erhilt der
ARD ihre Daseinsberechligung auch fiir die
Zulcunft.

Als Fazit bleibt festzuhalten, daR die Landes-
rundfuskansialten bei einem Verzicht auf Hér-
funk- und Fernsehwerbung mit einer Finanzie-
rungsliiccke ven 630 Mio DM bei Beibehaltung
der derzeitigen Programmstrukiur des Vor-
abendfernsehprogramms zu rechnen hilten, die
iiher hikere Teilnehmergebithren gedeckt wer-
den miilten.

Rolf Markner

Bei rund 35 Millionen Teilnebmerhaushalten
wiiren die Rendiunkgebiibren um rund 1,50 DM
im Monat anzuheben. Diese Aussage bezieht
sich ausschlieRlich auf die ARD-Landesrund-
funkanstalten. Bezieht man den Vorteil des ZDF
aus Fernsehwerbung mit ein, so erhiht sich das
Gebiihrendquivalent beim Verzicht auf Werbung
auf einen Betrag zwischen 2,00 und 3,00 DM.
Der zusiitzliche Finanzbedarf in der vorgenann-
ten Héhe ist eher zu niedrig als zu hoch anzu-
sehen. In der modeilhafien Rechnung sind
beispielsweise keine Koslen fiir die bet cinem
Weglall der Werbung bei den Landesrundfunk-
anstalten anfallenden Personatkosten fiir die
Redaktionen des Verabendprogramms oder fiir
Verpflichtungen aus der Liguidation der Werbe-
gesellschaften enthalten. Es ist miifig, dariiber
zi spekulieren, ob den Anstalten bei Verzicht
auf Horfunk- und Fernsehwerbung im Rahmen
der letzten Gebithrenerhihung - da war das ja
auch schon einmal ein Thema - eine entspre-
chende finanzielle Kompensation gewihrt wor-
den wire. Ich fiir meinen Teil bin da, auch was
die Zukunit betrifit, eher skeptisch, Deshalb
wird o5 Sie nicht verwundern, dall ich eine
Abschaffung der Werbung im &ffentlich-recht-
Hichen Rundfunk auf absehbare Zeit schon aus
diesern Grunde nicht [lir ratsam halte.

Abschaffung der
Werbefinanzierung
im dffentlich-recht-
lichen Rundfunk
picht raisam



