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Zu diesem Heft

m Mai 1997 veranstaliete die Kommission zar

Ermittlung des Plnanzbedarfs der Rundfunk-
ansialten KEF ein Symposion ,Werbung in der
ARD® Die Tagung fand im geschlossenen Rah-
men statt, es nahmen Entscheider aus Werbe-
wirtschaft und Agenturen, Reprisentanten von
ARD und ARD-Werbung sowie KEF-Miiglieder
teil. Ziel war, so der KEF-Vorsitzende Rainer
Conrad, ,Aufschlul} iber die Einschiitzungen der
am Werbemarkt Agierenden und iiber die Rah-
menbedingungen von Rundfunkwerbung® zu
gewinnen. Die Vortrige des Symposions und die
wichtigsten Diskussionspunkte sind in diesem
Heft wisdergegeben.

Beim Thema ,Werbung im #ifentlich-recht-
lichen Rundfunk® geht es meist um ARD und
ZDF als die angeblichen Verlierer im Fernseh-
werhemarki nach Einfiihrung des Privatiernse-
hens. Tatsichlich ist der Anteif der Werbeeinnah-
men an der Gesamtfinanzierung des Gffentlich-
rechtlichen Rundfunks stark gesunken. Damit
wichst die Gefahy, dall das verfassungsrechtiich
hestiligte, jahrzehntelang bewihrte System der
Mischfinanzierung, das Schuiz vor politischer
EinfluBsahme bietet, schleichend ausgehohit
wird. Ursache dieser Entwicklung sind aber
nicht etwa ineffektive Vermarkiungsstrategien,
sondern die eng begrenzien Mboglichkeiten,
Fernsehwerbung bei ARD und ZD¥ (20 Minuten
werktiglich ver 20 Uhr) auszusirahlen.

Diese fast 35 Jahre alten Limits wirkten nach
Ansicht der Referenten aus der Werbebranche
heute wie eine Eisenkugel am FuR* der Offent.
lich-rechtlichen. Fiir die werbungtreibenden
Unternehmen set Werbung im dffentlich-recht-
lichen Fernsehen notwendig als Wetthewerbs-
faktor im Werbemarkt und wepgen der Tatsache,
daf bestimmte attraktive Zielgruppen, wie z.B.
die sogenannte Infoelite, nar dort und nicht bei
den Privaten zu erreichen seien. Allerdings gebe
es upter den derzeitigen Beschrankungen fiir
die 6ffentlich-rechtlichen Fernsehwerbeumsitze
kein Wachslumspotential mehr, Erst in der Zeit
nach 20 Uhr boten sich deutlich bessere Umnsatz-
chagcen, Von der Politik forderten die Werbusng-
treibenden, ARIY und ZDF die ,Eisenkugel” zu
entfernen und die Werberegeln der verdinderlen
Fernsehwelt anzupassen, Dies wiire zudem eine
Sicherung der Mischfinanzierung.

Die ARD Werbung konnte sich 1994 mit
ihrem begrenzten Werbefernsehangebot im
Markt behaupten, pro Minute wurde der groft-
mégliche Umsatz erwirtschaftet. Fiir die Zukunft
rechneten die ARD-Vertreter mit einer Umsatz-
konselidierung aul dem derzeitigen Nivean.
Trotz niedrigerer Unsiitze als frither bleibe Wer-
bung fiir die ARD als Finanzierungsguelle
unverzichtbar. Mit ihrer hohen Akzeptanz beim
fungen Publikum sorgten die ARD-Vorabendpro-
gramme zudem fiir die zukunftswichtige Bin-
dung der jungen Generalion an die ARD,
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Brutiowerhensfwendungen und Werbevelumen in den klassischen Werhentedien!)
Produkte und Dienstlelstungen mit regionaler und dberregionaler Bedeutung im I Quarial 1997

Mengen-Yolumen

Aufwendungen in TDM Seilen/1000 Sek./1000 Stellen

Werbetriiger 11/1997 J11/1996 11/1947 [11/1996
Zeitungen?) 1 481 958 1 433 4996 49 498 56 233
Publikumszeitschriften 1 643 436 1704 137 55 152 56 702
Fachzeitschriften 211 149 205 818 21179 21 751
Presse gesamt 3 385 643 3343 950 125 834 128 687
Fernsehen 2 969 024 ‘2 693 968 9 6697 87757
Hérfunk 424 772 438 253 126916 13 0302
Plalkat 213 313 238 662 14704 1 6469
Gesami) 6992 751 6714 834 - -

B ey Briassungsmethode vgl MP 570975, 8, 241 und MP 10/ 198008 710, Rundungsdiflerenzen miglich.

21 Einschliefliich Werbuag Ty Kaud- und Warenhiiuser sowet Handelsketlen, ohoe Lokal- und Bubrikenwerhing.
Die von Nielsen Werbelorschung S+9 beobachteten Zeitungen sind far die Grappen iiberregionale Zeilunpen, Kaufzeitunpen,
Wirtschafiszeiiungen und Seantagszeitungen vollsiindig in die Auswertung cinberogen, Fiir die regionalen Abonnementzeilun.
gen werden reprisenlativ die Hauplausgaben bew, in Gemeinschallen die wichtigsten Titel der Auswerlung einbezogen,

3 Gesandaufwendungen nur fiy die Produktgroppen dey Nielsen Wesbelorsehung S+P-Marktsystematik in den deobachteten
Organen

Guelle: Nielsen Werbeforschuag S-+P.



