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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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KEF-Symposion: Werbung in der ARD*

Zusammenfassung
der Vortriige

Das Symposion der Kommission zur Ermiitlung
des Finanzbedarfs der Rundfunkanstalten glie-
derte sich in drei Themenblécke:

1. Fernsehzuschauerforschung in Deatschland -
Wihrungssystem fiir Programm and Wer-
bung;

2. Die momentane Situation und die Zukunft
der Werbung im éifentlich-rechtlichen Rund.-
funk aus der Sicht der Werbungireibenden;

3. Die Werbung des 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funks tm Qualitits- und Preiswettbewerb -
Konzeptionen fir die Werbung.

Dazu wurden insgesamt sieben Vortrige gehal-
ten, deren Inhalte im folgenden zusammenge-
falt sind.

Die Fernsehzuschauerforschung in Deutschland
bildet die Fernsehnutzung in Deutschland ab
urd schafft eine einheitfiche Wihrung fiir Sen-
der, Werbungtreithende und Agenturen. Diefer
K. Miiller, zusténdig fiir die PForschung bei
der ARD Werbung SALES & SERVICES, erliu-
terte die Eatwicklung, Organisation sowie
technische und methodische Grundlagen des
Fernsehforschungssystems der Arbeitsgemein-
schaft Fernsehforschung AGF. Zuschauerpoten-
tiale und Marktanteile der einzelnen Fernseh-
sender in Deutschland werden wesentlich von
den Empfangswegen der Programme bestimmt.
Kabel- bzw. Satellitenempfang, in fast 80 Pro-
zent aller Fernsehhaushalte vorhanden, ermig-
lichen eine erheblich groBere Programmaus-
wahl als der ausschlieflich terrestrische Emp-
fang, Gher den noch etwa 29 Prozent der Haus-
halte verfiigen. Insgesami zeichnet sich eine
Konselidierung der Marktanteile der wichtigsten
offentlich-rechilichen und privaten Sender ah.
1996 entfielen: rund 40 Prozent des Fernsehkon-
sums zuf die dffentlich-rechtlichen Programme
und jeweils um die 27 Prozent auf Sender der
sogenannten Kirch- bzw, Bertelsmannfamilie,
Die Privatsender dominieren vor allem in der
Zeit vor 1700 Uhr, withrend in der Primetime
sogar 45 Prozent der Bundesbiirger dffentlich-
rechtliche Programme einschalten. Die For-
schungsergebnisse zeigen auch, daft die Offent-
lich-rechtlichen bei den hoher gebildeten, ein-
kommensstarken Zuschausergruppen Markifith-
rer sind.

* Das Symposion fand ain 22. Mai 1997 beim Saarliudischen
Rundfunk stait,

En zweiten Themenblock kam die Werbewirt-
schaft zu Wort. Hartmut E. Reuff, Mediadireklor
von Procter & Gamble und derzeitiger Vorsitzen-
der der Organisation Werbungtreibender im
Markenverband OWM, skizzierte die aktueile
Lage der dffeatlich-rechtlichen Fernsehwerbung
aus Sicht der Werbungtreibenden. Der nur noch
knapp Sprozentige Anteil (hrutto) der ARD Wer-
bung an den Bruttowerbeumsitzen im Fernse-
hen sei vor dem Hintergrund der politisch fest-
gelegten Gffentlich-rechtlichen Werbegrenzen
beachtlich - wirkien diese doch wie eine ,Eisen-
kugel am FuB8® Fir die Enischeidung, die ARD
fiir Werbung einzuseizen, spiclten demzulolge
auch politische Griinde eine Rolle. Ohne dffent-
lich-rechtliches Werbefernsehen sihen sich die
Werhungtreibenden einem starkea Duopol der
beiden dominierenden privaten Sendesfamilien
gegeniiber, die anders als die dffentlich-rechili-
chen nach Gewinnmaximierung strebien. Die
Privatsender kénnten das, was ihren in der
wetthewerbsintensiven Vorabendzeit entgeht,
nach 2000 Uhr relativ leicht wieder hereinho-
len. BYies fithre im inlernationalen Vergleick zu
tiberdurchschnittlich hohen Preisaufschligen Itir
die Primetimewerbung. Die Werbungtreibenden
seien daher an Werbemdglichketten bei ARD
und ZDF nach 20.00 Uhr interessiert. Interessant
sei die ARD als Werbetriiger aber auch, well sie
inshesondere bel der sogenannten Infoelite,
einer fir die Werbewirtschaft attralktiven Ziel-
gruppe, besenders beliebt sei. Diese sei hoher
gebildet und einkommensstirker als der Durch-
schnitt der Bevilkerung. Dariiber hinaus zeigten
Forschungsergebnisse, dafl die Einbeziehung
dtfentlich-rechtlicher Sender in Fernsehkampa-
gnen die Werbewirkung verbessere. Insgesami
sei die ARD-Werbung fiir Werbungtreibende
daher ein wichziger Faktor, Ob sich diese Posi-
tion auf Dauer - vor allem bei sinkenden Werbe-
budgets - halten lieRe, sei schwer vorherzusa-
gen. Andererseits pgibe es bei Flexibilisierung
der fiir die ARDWerbung geltenden Werbebe-
schrinkungen ein betrichtliches zusitzliches
Umnisatzpotential.

Mit den Zukunfischancen der Werbusg im
offenttich-rechifichen Rundfunk befaRte sich
Hans Kratz, Werbechel der Firma Henkel und
ehemaliger OWM-Vorsitzender. Unter den der-
zeit geltenden Rahmenbedingungen sei fiir die
Werbeumstitze in ARD und ZDF kein Wachs-
tumspotential mehr gegeben. Die Sehbeteill-
gung in der Hauptzielgruppe, aber auch in der
Gesamtseherschaft, sei mit der steigenden Zah!
neuer Programme zwar gestiegen, in der Vor-
abendzeit sei sie aber praktisch konstant geblie-
ben. Entsprechend seien die Gesamtwerbeum-
sitze in dieser Zeil ebenfalls kaum gestiegen.
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Alexander
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Gegenwart - Zukunft.
MP 0/1997,5.494-488

Vor 1700 Uhr gdbe es keine ausreichende
Sehbeteiligung, um dberkaupt Werbewachstum
zu realisieren. Erst in der Zeit nach 20.00 Uhy
héten sich erheblich bessere Umsatzchancen. In
der werberelevanten Gruppe der 14- bis 49jih-
rigen habe die ARD-Werbung mit threm Rah-
menprogramm ihren Marktanteil in den ver-
gangenen lahren zwar deuflich steigern kiin-
nen, sie miisse aber zwangsliufig wegen ihres
beschriinkten Werbezeitkontingents versuchen,
wit hoheren Preisen als die der privaten Kon-
kurrenz den Markt in dieser Zielgruppe abzu-
schopfen. In Zeiten sinkender Werbebudgeis
berge diese Stralegie ein hohes Risiko. Pro-
grammsponsoring kénne keine bedeutende Ein-
nahmequelle fir ARD und ZDF darstellen, weil
es fiir viele Wirtschaftshereiche kein Basis-
medium sel. Die Werbewirtschaft fordere des-
hath, ARD und ZDF die ,Eisenkugel” zu entfer-
nen und staft der Zeitgrenzen Einnahmelimits
fiir die offentlich-rechiliche Rundfunkwerbung
festzulegen, Dies trage zur Sicherung der Misch-
finanzierung bei und stirke den Wettbewerh im
Werbemarki.

Nach welchen Kriteries in einer Agentur die
Auswahl von Fernsehsendern fiir die Belegung
mit Werbung erfolgi, beschrieb Alexander
Schmidt-Vogel von der Diisseldorfer Agentur
MedtaCom. Enfscheidend sefen die Zielgruppen-
schwerpunkte der Sender und die Menge der
jeweils erreichten Zuschaver in der interessie-
renden Zielgruppe (Ratings); ferner der Preis
der Werbung sowie die Frage, ob es Zuschauer-
gruppen gibt, die nur von einem bestimmien
Sender erreicht werden. Mit Blick auf die Ziel-
gruppenschwerpunkie und -ralings hitten die
Privatsender klare Vorteile bei den Zuschauern
in der Hauptzieigruppe der Werbungtreibenden,
den usnter 50idhrigen. Auch die TKPs in dieser
Zielgruppe ligesn bei den Privaien unter denen
der Offentlich-rechtlichen, wenn man fiir die
Gffentlich-rechtlichen Sender den Vorabend und
fiir die Privaten die Zeit von 1500 bis 24.00 Uhkr
als werberelevante Zeitschiene betrachte, Unter
den 14- bis 49jihrigen gebe es auch praktisch
keine Gffentlich-rechtiichen Seher, die nicht auch
mal die Privatsender einschalteten. Auf der Basis
dieser Eckdaten laute die Agenturempfehiung
daher zwangsldufig, vorrangig bis ausschlieflich
die Privatsender zu belegen. Damit erklére sich
auch die riickliufige Umsatzentwicklung beim
sffentlich-rechtlichen Werbefernsehen seit Zulas-
sung der Privatsender. Wiirde allerdings dip
20-Ubr-Grenze gediinet, gibe es erhebliche
zusitzliche Umsatzpotentiale fiir ARD und ZDF,
die am Hauoptabend insbesondere in der werbe-
attraktiven Gruppe der besser gebildeten Zu-
schaser an der Spitze liegen.

Zusammentassung

Berad Gilgen, Geschiftsfithrer des saarlindi-
schen Werbefunks, befalbte sick mit der regiona-
ien Werbung im 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk
und der Funktion der regionalen Werbegesell-
schaften. Im Fernsehen sei die regicnale Ver-
marktung von Werbung sur iiber eine zentrale
Vermarkiungsgesellschaft, wie sie die ARD Wer-
bung SALES & SERVICES darstelle, erfolgreich
mdglich, die regionale Werbegesellschaft sorge
fir die Einbindung in das nationale Vermark-
tungskonzept. Beim Werbefunk sei die regionale
Werbung von grofer Bedentung, da sich Hér
funkwerbung gerade auch fiir kleinere Unter-
nehmen mil regionalem Vertricbsgebiet eigne.
Wirtschaftlichkeitsunterschiede zwischen Werbe-
gesellschaften hitten auch mit den unterschied-
lichen Werbezeitkontingenten im Horfunk wu
tun. Folglich fielen auch die Finanzierungsbei-
trige der Werbegesellschaiten unierschiedlich
aus. Bei holien Werbezeitkontingenten und
regionaler Marktausschiplung biete sich die
Figenvermarktung durch die regionale Werhe-
gesellschaft an. Tnsgesamt laute das Ziel aber,
so zentral wie moglich und so regional wie nétig
Werbung im &ffentlich-rechtlichen Ruadfunk zu
vermarkten.

Das Verkaufskonzept der ARDWerbung erldu-
terte Achim Rohnke, Hauptgeschilisfihrer der
ARD-Werbung SALES & SERVICES. Mit Pro-
grammagualitit, Zielgruppenqualitit und Werbe-
triagergualitit sei es der ARD gelungen, sich er-
folgreieh im hart amkampfien Werbefernseh-
marki zu positionieren. In wichtigen Zielgrup-
pen, zum Beispiel bet Frauen von 14 bis 29 Jah-
ren sowie bei Zuschauern zwischen 14 und 49
Jahren, erziclten die ARD-Vorabendprogramme
Spitzenreichweiten. Nicht nur habe das ARD-
Vorabendprogramm insgesamt deutliche Reich-
weitenzuwichse erzielt, seine Zuschauerschaft
habe auch im Vergleich zum PFerasehpublikum
insgesamt eine ausgewogene Altersstrukiur
Darmit habe das Vorabeadprogramm auch eine
Art  Lieferantenfunktion® fir den ARD-Haupt-
abend und binde insbesondere junge Zuschauer
an die ARD. Die Werbung finanziere das Vor-
abendprogramm und vieles dariiber hinaus, Mit
der ihr zur Verfligung stehenden begrenzten
Fernsechwerbezeit erwirischafte die ARD-Wer-
bung im Verhiltnis zur Konkurrenz den hdch-
slen Brutioumsatz pro durchschnittliche Werbe-
minste, Das. den Offentlich-rechtlichen auch
erfaubte Sponsoring erweise sich lediglich als
eingeschrinkte Umsatzchance. Fiir das Jahr
2008 wird eine Konsolidierung der Werbefern-
sehertriige erwartet, im Werbefunk gebe es még-
licherweise Steigerungschancen aufgrund neuer
Initiativen, zum Beispiel offentlich-rechtliche
Jugendwellen., Mit der Einrichiung der zeatra-
len Vermarktungsorganisation ARD-Werbung
SALES & SERVICES sel die ARD-Werbung dem
Trend zur nationalen Werbung gefolgt. Mit der
Zentralisierung konate eine Vellaushuchung der
zur Verfligung stehenden Fernsehwerbezeit, eine
Stirkung der Kundenorientierung, eine bessere

Bernd Gilgen
Regionale Werbung im
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Rundfunk
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Wirtschaftlichkeit der Vermarkiung und eine
Biindelung des Vermarktungsknow-hows er-
reicht werden. Die ARD-Werbung sei jetzt mif
giner einheitlichen Angebotspolitik erfolgreich
am Markt prisent,

Was die Werbung im &ffentlich-rechtlichen
Rundfuzk jetzt und in Zakunft bringt, dariiber
informierte Rolf Markner, Geschiftsfithrer der
MDR-Werbung und MDRVerwaltungsdirekior.
Der finanzielle Vorteil aus Werbung fiir die
ARD-Landesrundfunkanstalien seize sich aus
den Ertrdgen der Werbegesellschaften sowie den
Kosten fir die werbefinanzierter Hirfunk- und
Fernsehprogramme einschlieRlich GEMA- und
GVL-Gebiihren zusammen. Lr belief sich 1995
auf fast 600 Mio DM, und auch fiir das Jahr
20600 werde mit erheblichen finanziellen Vortei-
ien aus Werbung gerechnet. Bei einem Verzicht
auf Werbung - der von der privaten Konkurrenz

immer wieder gefordert wird - miite die ARD
umgekehrt mit erheblichen finanziellen Nachtel-
len rechnen. Neben den entiallenden Werbeer-
triagen miifte sie auch das bislang werbefinan-
zierte Fernseh- und Hérfunkprogramm ein-
schlieBlich der Werbezeiten aus anderen Quellen
finanzieren. Die Vorabendzeitschienen dann
etwa mit preiswerteren Programmen, z. B. Infor-
mationssendunger, zu fiillen, wire schon des-
halb nicht sinnvoll, weil das bisherige ARD-Vor-
abendprogramm breite Akzeptanz beim Publi-
kum finde und insbesondere die junge Genera-
tion anspreche., Abgesehen davon, daf Zu-
schauer am Vorabend grundsitzlich Unterhal-
tung bevorzuglen, sei die Bindung der jungen
Zuschauer fiir die ARD iiberlebenswichtig. Wer-
bung werde deshalb auch in Zukunft fiir den
iffentlich-rechtlichen Rundfunk unverzichtbar
bleiben.
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Startistik
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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.






