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Ich méochte mich zundchst einmal bedanken
auch im Namen der Organisation Werhung-
treibende im Markenverband (OWM), in der
die wichtigsien grollen deutschen Werbung-
treibenden zusammengefalit sind, fir die Mog-
lichkeit, hier unsere Position zur Werbung in
der ARD darstellen zu konnen, Diese Bereit-
schaft der KEF ist um so bemerkenswerter,
als es selbst bei Werbeveranstaltungen vor-
kommt, dall in einer Podiwmsdiskussion zur
Werbung kein Vertreter der Werbungtreibenden
dabei ist.

Ich kann mich an einen Fall erinnern, da unter-
hielten sich ein Politiker, ein Staatsrechiler,
einige Vertreter der Programmseite und der
kaufmdanischen Seite von privaten und 6ffent-
lich-rechilichen Sendern iiber die Frage: Sollte
man nach 20.00 Ukr bei ARD und ZDF Werbung
zalassen? Und da ging es um das Wohl und
Wehe der Zuschauer, die man natiirlich vor der
Werbung schiitzen muR, da ging es um die wirt-
schaftliche Situation der Sender, da ging es um
hochstpersiniiche rechtliche Meinungen. Aber
mit keinem Wort wurde iiber die Preise der Wer-
bung gesprochen, tber die Verfiigharkeit der
Werbung, tiber den nationalen snd internationa-
len Wettbewerb, und die Tatsache, da Werbe-
preise natiirlich Kosten [iir die Werbungireiben-
den darstelien und diese Branche eine sehr
grofe Bedeutung i Rabmen der deutschen
Wirtschaft hat.

Ich habe versucht, eine Art Hochrechnung zu
machen, um die Groflencrdaung dieser wer-
bungtretbenden Wirtschaft einmal zu bestim-
men. Ich habe angeselzt bei den Ausgaben fiir
Werbung, rund 37 Mrd DM fiir kiassische Wer-
bung, und bei der Annahme, dal vielleicht 5
Prozent der Umsiize der Gesamtwirtschaft in
die Werbung gehen - das diirfte einigermaRen
realistisch sein. Daraus errechnet sich ein
Gesamiumsatz dieser werbungireibenden Indu-
strie von rund 750 Mrd DM, Das sind, wenn ich
richtig informiert bin, mehr als 20 Prozent des
Bruttosozialprodukis. Die Bedeutung der Werbe-
wirtschaft insgesamt ist also gewaltig und wird
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manchmal in der Diskussion um die Bedeutung
einzelnet, teilweise kleiner privater Sender vii-
lig vergessen.

Ich mischie noch eine Lanze fiir die Werbung
brechen, und zwar mit einem Beispiel, das mir
naheliegt, aus dem Bereich der Waschmittelindu-
strie: Vor 30 lahren kosteten drei Kilegramm
Waschmittel, damals noch in der Frommel, 13,50
DM. Heute kann man die entsprechende Menge,
etwas konzentrierfeyr, fiir weniger als 10 DM
kaufen, wenn man sich ein wenig wmsieht.
Beriicksichiigt man die Inflation, mifte der
Preis heute eigentlich bei 30 Mark liegen. Nun
gibt es Leute, die sagen, es wire dech besser, die
Werbekosten zu sparen und die Preise entspre-
chend zu senken. 5 Prozent weniger als 30 DM
sind aber lmmer nech fast 30 DM, und der tat-
sichliche Preis liegt heute unter ) DM. Das
heil¢, die Werbung frigt durchaus dazu bei,
hohe Qualitif in solchen Mengen so kostengiin-
stig zu produzieren, dal wir etwa nur ein Drittel
dessen zahlen, was wir insgesam! an Lebenshal-
tungskosiensieigerung erreicht haben.

Position der ARD in der Fernsehwerbeplansng und im
Werbemarkt

Nach diesem kleinen Ausflug zuriick zur erfres-
lichen Gelegenheit, thnen etwas zur Werbung 7u
sagen. Betrachien wir zunféichst, wo die ARD
eigentlich in der heutigen Werbeplanung steht:
mit 480 Mic DM Bruttoumsatz bei einem Anteil
von nur 4,4 Prozent an der gesamten Fernseh-
werbung, Der Anteil der Werbeaufwenduagen
von Procter & Gamble bei der ARD Lliegt mit 3.1
Prozent yumindest in der entsprechenden Grd-
Renordnung. Aber man scilte diese 4,4 Prozent
auch nicht unterschitzen, denn immethin stehen
netto 300 Mio DM dakinier. Das zeigl, daf die
Teams der ARD-Werbung einen verdammt guten
Joh machen; 360 Mio DM sind eine Menge Geld,
vor allen Dingen, wenn man iiberlegt, dafl die
offentiich-rechtlichen Sender mit einer Eisen-
kugel zm Fufl, ndmlich den fiir sie gelienden
Werherestriktionen, ins Rennen gehen milssen,
Kaum ein Wirischaftshereich ist politisch so
reglementiert wie die Werbung, und es ist des-
halb auch kein Wunder, dafl politische Griinde
bei der Entscheidung, die ARD fiir Werbung ein-
zusetzen, eine Rolle spielen.

Wenn unser Uniernehmen am Beging eines Jah-
res die Werbeplanung macht, dann spielt diese
politische Frage eine Rolle. Wir méchten nidm-
lich nicht, dafl unser altes Duopol ARD/ZDF
vollstAndig durch ein neues der privaten Sender
ersetzt wird. Das alte Duopol war noch ein recht
gemiitliches Duopol, denn da ging es nicht um
Gewinnmaximierung, sondern darum, vielleicht
die leicht angestiegenen Verwaltungskosten in
die Preise umzusetzen. kn Durchschnitt waren
das 4 Prozent pro Jahr, und alimihlich hatte
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Werberestriktionen
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Privates Duopol im
Fernsehwerbemarkt
mufl verhindert
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man sich an solche Preissteigerungen gewihnt.
Ein Duopel der privaten Fernsehsender wiirde
sicher ganz anders aussehen, denn dort gehi es
um Gewinnmaximierung. Das alte Sprichwort
LAus dem Regen in die Traufe kommen® wire in
diesem Fall wahrscheinlich angebracht.

(D Brutto-Tousendkontakipreis ARD, ZDF und Private
I Quartal 1997 BRD gesami, Mo-So, 17-20 Uy, auf Basis 38 Sek. brutio,
in D

[ARD [ZDF |RTL |SAT1 |PRO 7 |RTL2
Erwachsene ab 14, ]. 120 19;5 14,1 238 121
Erwachsene 14-49 |, 332 488 292 266 170

09
326

Extreme Preisauf-
schliige der Privat-
sender fiir Werbung
nach 20 Uhr

ARD/ZDE-Quoten-
hits oft nieht fiir
Werbung nutzbhar

Fast die Hilfte afler
Fernsehzuschauer
abends fiir Werbung-
treibende schwer
erreichhar

Dieter Miiller hat i seinem Vortrag die St
tuation zwischen 18.G0 und 2000 Uhr geschil-
dert. In dieser Zeitschiene ist der Wetihewerb
besonders grofl. Alle Beteiligien bemithen sich,
etwas von dem Werbekuchen zu erreichen. Die
Privaten haben den Vorteil, daf sie das, was
ihnen dort entgeht, relativ locker nach 20.00 Uhr
wieder holen konnen. Dies macht die Preise
nach 20.0¢ Uhr besonders hoch - auch im inter-
nationalen Vergleich. Wir haben einen Aufpreis
fir die Werbeeinschalungen in der Prime time
gegeniiber den sonstigen Tageszeiten, der bei 50
Prozent etwa liegt. In anderen Lindern, wo der
Wettbewerb etwas ausgeglichener ist, betriigi
dieser Aufschlag nur bis zu& 30 Prozent,

Dieter Miiller hat auch die ersten zehn Quoten-
gewinner des Jahres 1996 gezeigt, alle liefen bei
ARD oder ZBFE Leider war keine Sendung
dabei, die wir fiir Werbung bew. die ARD fir
Werbeeinnahmen hiitten nztzen kénnen, da sie
nach 29.00 Uhr oder sonntags ausgestrahlt wur-
den. Und das ist natiirlich ein Nachteil, der
kaum auszugleichen ist.

Noch eine Zahl aus dem Vortrag von Dieter
Miiller: 45 Prozent Marktanteil haben die
Offentiich-rechtlichen einschlie@lich der Dritten
Programme in der Zeit nach 20.00 Uhr. Da sit-
zen also 45 Prozent der Zuschauer, die wir nicht
oder nur schwierlg iber Werbung erreichen kén-
nen. Ein Handicap, das wir in Deutschland
haben und das in der Welt fast einmalig ist.

Mediagriinde fir den Einsotz 5fentlich-rachilicher
Werhung

Es gibt aber auch neben den erwdhnten politi-
schen Uberiegungen reine Mediagriinde, die
ARD als Werbelriiger einzusetzen, In Tabelle 1
sind die Preise fiir Werbebotschaften (Bruttotau-
sendkontaktpreise 1. Quartal 1997) zusammen-
gestellt, und Sie kinnen sehen, daR bei den
Brwachsenen ab 14 lahre, aiso einer relativ brei-
ten Zielgrappe, die ARD eigentlich ganz preis-
wert ist.

Nun gibt es aber diese typische Werbeziel-
gruppe der 14- bis 4%jdhrigen, und dort seh%n
wir, dal die ARD chen nicht mehr besonders
preiswert ist, und dal} die Sender wie RTL 2 oder
PRO SHEBEN, die ein typisch jlingeres Pro-
gramm haben, plotzlich die Nase vorn haben,
Aber ARD und ZDF. die eben mehr dltere
Zuschauer haben als die Privaten, sehen in die-
ser Zielgruppe schlecht aus.

Guelle: HPunkl.

Andererseils 1481 sich der Tausenderpreis fir die
breite Zielgruppe darchaus verireten. Nun
haben die Forscher der ARD in dem Bemiihen,
ihr Produkt zu verkaulen, einige Zielgruppen
gefunden, die eine besondere Affinitit zu ihrem
Sender haben. Dazu gehéiren die sogenannten
Selektivseher, das sind Personesn, die nicht der
ganzen Tag gucken, die Sender auswihlen und
insgesamt weniger fernsehen. Es ist die soge-
nannte Infoelite, das sind Personen, die minde-
stens sechs von zwdlf Ausgaben eines der fol-
genden Titel: Capital, Spiegel, Wirtschafiswoche,
Fecus, Handelsblatt und Zeit lesen - alse auch
Leute, die man nicht leicht erreichen kann und
die deshalb fiir die Werbungtreibenden inieres-
sant sind.

Daneben gibt es die Fernseh-Enthusiasten,
die man jederzeit erreichen kann. Man sieht
in Abbildung 1, Selektivseher sind in der
interessanten Altersgruppe zwischen 30 bis 49
Jahre. Selektivseher sind aullerdem héher
gebildet als der Durchschnitt der Bevélkerung.
Dall diese Seher fiir die werbungtreibende
Wirischaft interessant sind, ist klar, denn Bil-
dung und Einkommen gehen hiufig Hand in
Hand.

Ferner sieht man, dafl diese Selektivseher in
der ARD ihren Lieblingssender gefunden haben,
auch das ZDF wird ausgewiih#t, withrend die pri-
vaten Sender bei diesen Selektivsehern deutlich
schiechter abschneiden (vgl. Abbildung 2). Selek-
tivseher sind etwa 40 Prozent der gesamien
Fernsehzuschaver - wie die Befragung nach den
vorgenannten Kriterien ergab,

Abbildung 3 zeigt, wie die Zuschauer auf Wer-
bung reagieren, Auf der unteren Linie sind die
Kontakte abgetragen - also ein-, zwei-, vier,
sechsmal erreicht durch eine Werbehotschaft -
und auf der Verlikalen ist die Kampagnen-
erinmerusg als eine MeRmethoede fiir den Erfolg
abgetragen. Die helle Linde ist die einer Ferngeh-
monckampagne, in der nur private Ferasehsen-
der eingeseizt werden, und die schwarze Linie
ist eine Kampagne, die awch ARD/ZDF mitein-
gesetzt hat. Man kann sehen, dall bei hoherer
Kontaktzahl die Wirkung noch weiterhin
ansteigt, wenn Offentlich-rechtliche Sender mit
eingesetzt werden, wihrend in der anderen
Kampagne nur mit Privatsendern die Wirkung
abflacht. Das ist fiir uns matiirlich inferessant,
denn bei griferen Kampagnen kommt man in
solche Reichweiten und Freguenzzablen, und
dann soll sich natiirlich die Wirkung noch stei-
gern,

Infoelie: fiir Werhe-
wirtschalt attraktive
dffentlich-rechiliche
Zielgruppe

Einbeziehung
oifentlich-recht-
licher Sender in
Fernsehkampagnen
verbessert Werbe-
wirkung
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Abb.1 Beschreibung der TV-Nutzertypen
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Quelle: QTV il

Abb.2 Beschreibung der TV-Nutzertypen: Lieblingssender

70%

{l‘_‘ESelektiv—Seher mTV—EnthuséastenJ

60%

50%
40%
230% .
20%
10%

L

ARD ZDF Pro SIEBEN RTL SAT.1

Quelle: GTV 11

Infoelite ist iber-  Nun ein Worl zu der Infoelite, wie sieht die aus?  gepriigl in bezug auf Autos, PCs, Sterevanlagen,
durchschnittlich  Fs sind mehr Minner, sie sind jiinger, besser  Videorecorder, Haushaltsgeriite, Sport, aber auch
kauflriiftig, Lieh-  gebildet, mit besserer beruilicher Position, und  Kesmetik. Filr alle diese Giiter liegt der entspre-
lingssender ist ARD  sie sind deutlick kaufkraftiger als die Gesamt-  chende Alfinitdisindex deutlich héker als beim
bevélkerung, Diese Kriterien sind natiirlich fir ~ Durchschniftsseher (vgl. Abbildung 4 und 5).
viele Kampagnen ven Bedeutung. Das 141 sich
auch in der Darsteliung der Kaufwiinsche der
Infoelite nachweisen. Diese sind besonders aus-
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Vergleicht man die Zuschauerzahlen {und zwar
die Nutzer gestern) lir ARD/ZDF und die drei
groflen privaten Sender, zelgt sich, daR nach
20.00 Uhr die Affinitét dieser Infoelite insbeson-
dere zur ARD besonders hoch ist {vgl. Abbil-
dung 6). Hier gibt es also ein Riesenpotential
auch fiir erfolgreiche Werbung, das wegen der
20-Uhr-Grenze nicht zu erreichen ist. Und damit

Hartmut E. Reuff

kommen wir in den Bereich der Zukunft und
den Bereich der Wiinsche, zu dem Thunen im

nichsien Vortrag Hans Kratz einiges sagen wird.

ich mochte deshalb kurz die heatige Situation
nech einmal zusammenfasser. Die Werbungtrei-
benden brauchen die ARD und die Fernsehwer-
bung in der ARD aus folgenden Griinden:

ARD-Werbung ist
fiir Werbungtrei-
bende wichtiger
Faktor

Abb. 3 Strategievergieich Mono Privat vs. Mix-Kontakt-Gruppen
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Abb. 4 Die Demographische Struktur der Infoelite
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Die Position der ARD in der Fernsehwerbeplanung
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1. Die ARD ist ein Wettbewerbsfzkior im Wer- 3. Es gibt einige attraktive Zielgruppen bei den

bemazkt und hiift, das private Duopol bei dffentlich-rechtlichen Sendern, die fiir be-
der Pernsehwerbung zu vermeiden. stimmie Produkte und Werbungireibende
2. Bei verntnfiigen Preisen 1308t sich die ARD von Interesse sind.

fiir eine breite Zielgruppe einsetzen,

Abb. 5 Die Infoelife und ihre Wiinsche
AFFINITATSINDEX

Der Weg |Autos 179
allen Geldes |pe 146

Stereocanlage 125

Videorecorder 122

Haushalisgerdte (Espressomaschine) 138

Mobel (ERbereich) 153

Urlaub (Flugzeug} 171

Ausgeshen 169

Sport 155

Kosmetik (Gonne mir gerne teure Produkte) | 133

Quelle: VuMA-Plan 95/11
Basis: Anteil in Gesamtbevalkerung=100

Abb. 6 Die Infoelite und ihre W-Programme
Die Prime-Time gehdrt ARD und ZDF

Mio.
. == AR
- ZDF
B RTL
1.5 X SAT.1

- Pro SIEBEN

Uhrzeit

Quetie: VuMA-Plan 06/
Basis: Montag bis Sonntag, Nutzer gestern 17,00 Uhr - 23.00 Ubr in Mio.
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Verbesserung der
Rahmenbedingun-
gen fiir GHenllich-

rechtliche Fernseh-
werbung dringend
gehoten

Diese drei Griinde habea dazu gefiihrt, daR die
ARD 1996 einen Nettoumsatz von 300 Mio DM
erreicht hat,

Wie das in der Zukunft aussehen wird, ist
schwer vorherzusagen. Unter normalen Umstin-
den dirfle diese GriRenordnung in der nahen
Zukunft zu halten sein. Allerdings 16t sich die
politische Begriindung von Investitionen schwer
rechtfertigen, wenn die Budgets weniger oder
gar nicht mehr steigen. In einer solchen Situa-
tion kénnte dieses Volumen reduziert werden.

Hartmut E. Reuff

Auf der anderen Seite giibe es aber ein betriicht-
liches Potential fiir Werbang in der ARD, wenn
nur die Rahmenbedingungen - alse die 6ffent-
lich-rechtlichen Werbebeschrinkungen - in ge-
wissem Umiang gefindert wiirden, Dann witrde
es nicht darum gehen, den jetzigen Umsatz 7
halten, sondern man konnte sich Gedanken
machen, was ist eine verniinftige GréRenord-
nung fiir Fernsehwerbeumsétze bei den &ffent-
lich-rechtlichen Sendern; dies wire ohne
Schwierigkeiten auch erreichbar,

k.



