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Expansion der
Fernschwerbung seit
Einfiihrung des
Privatfernsehens

1998 warden

1,8 Millionen TV-
Spots ausgestrahli,
150 % mehr als 1993

Wird Fernseh-
werbung massenhalt
wweggezappt"?

Eine Bestandsaulnahme des Zuschauerver-
haltens vor und wihrend der Fernsehwerbung

Zapping bei Werbung -
ein Uberschétztes Phiinomen

Von Karl-Heinz Hofstimmer und Dieter K. Miiller*

Mit der rapiden Expansion des Programmangebots
nach der Zulassung des privaten Fernsehens hat
sich die deutsche Fernsehlandschaft grundlegend
geiindert. Die Zahl der Kanile hat sich verviel-
facht, die nichtlichen Sendeliicken wurden ge-
schiossen. Sendungsformate und Programmprisen-
tation haben sich gedndert: Das Fernschen ist
lanter, bunter und schneller, aber auch uniiber-
sichtlicher geworden.

Die [Ltablicrung der auf Werbefinanzierung an-
gewiesenen Privatsender brachte auch eine dras-
tische Expansien der Pernsehwerbung mit sich. So
wurde im [ahr 1998 fiir 79 Mrd DM Werbung im
Fernsehen geschaltet. {1} Das entspricht 19.2 Pro-
zent der Gesamtaufwendungen fiir Werbung in
Deutschland. Das Mediwn Fernsehen ist darnit
inzwischen das bedeutendsie Einzelmedium fiir die
Werbewirtschaft.

Zusammengenommes sirahlten die el national
verbreiteten Sender ARD 1, ZDE RTL, SATY, Pro-
Sieben, RTL 2, Kabel 1, Super RTL, VOX, DSF und
n-tv 1998 iiber 1.8 Millionen Fernschspots aus. (2}
Fiinf Jahre zuvor waren es erst ca. (,7 Millionen
Fernsehspois. Dies entspricht einer Steigerang von
144 Prozent. Die tigliche Dosis an Fernsehspots
stieg von 2 030 im jahr 1993 auf durchschaittlich
4 960 im Jahr 1998, die tdgliche Gesamidauer der
Werbung erhéhte sich damit von 15 auf 31 Stun-
den, Dabel giit es zu berticksichtigen, daf aul ARD
und ZDF autgrund ihrer begrenzten Werbezeit von
maximal 20 Minuten werk#figlich jeweils nur etwa
ein Zehntel aller Werbespots entfallen, die jeder
der groRen Privatsender Highich ausstrahlt, Somit
entfallen nicht einmal 2 Prozent der téglichen
Sendezeit der beiden Offentlich-rechtlichen Pro-
gramme auf Werbung,

Werhevermeidung durch Zapping

In dem MaRe, in dem die Werbung im Fernsehen
in der Vergangenheit gewachsen ist, wuchsen auch
Kritik und Verdrull an thr, ausgelést durch die
zunchimende Zerstiickelung des Programms der
Privatsender, das immer hiivfiger durch Werbe-
einblendungen unterbrochen wurde, Dank der sich
in den 8er Jahren massenhaft durchsetzenden
Fernbedienung kristallisierte sich gleichzeitig ein
neues Nutzerverhalten heraus, nimiich das hiufige
Wechseln des Programins, das Zapping. {3) Bevor-
zugt wurde und wird das Programm, so jedenlalis
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eine well verbreitete Annahme, wihrend der als
stérend empfundenen Werbung gewechselt - mit
dem Ziel ihrer Vermeidung. {(4)

Fiir die Werbungtreibenden stellt sich damit die
Frage, ob ihre Botschaften denn iiberhaupt noch
ankommen. In schoner Regelmiifigkeit werden in
der Fachpresse Befragungen von Marktiorschungs-
instituten zitiert, nach denen ein exorbitant hoher
Anteil, mitunter ither die Hilfte der befragien
Personen, der Fernsehwerbung durch Umschalten
ausweicht. (5} Werbung werde im grofen Stil vom
Zuschauer gemieden, da sie - im Vergleich zum sie
urngehenden Programun - zu wenig attraktiv sei
tnd im Gbrigen die Gelegenheit bite, schnell an-
dere Dinge mu erledigen. Diese Erhebungen sind
allerdings wenig zuverldssig, da sich hier offen-
sichilich das tatsichliche Verhalten wihrend des
Fernsehvorgangs (soweit dies Gberhaupt per Be.
fragung valide erhoben werden kann} und die all
gemeine Binstellung z2ur Werbung im Fernsehen
vermischen.

Es erscheint daher angebrachi, das Phinomen
Zapping aul Basis der elektronisch gemessenen
Daten des Femsehforschungspanels der in der
Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung (AGF) zuw-
sammengeschlossenen deutschen Fernsehsender zu
analysieren. Dabel wird unter Zapping nur das
Umnschalten der Fernsehzuschauer, wenn der von
ihnen gesehene Kanal Werbung ausstrahit, ver-
standen. Unabhiingig davon, welche psycholo-
gischen Verhaltensmuster und motivationalen As-
pekte sich hinter Zapping verbergen kinnen und
weiche Binfluffakioren es auslosen (6, wird im
folgenden gezielt auf den quantitativen Aspeki der
Werbevermeidung etngegangen, also auf die Frage,
wieviele Zuschauer einem Werbeblock durch Um.
oder Ausschalien ausweichen: Wie groR sind die
Unterschiede zwischen den Reichweiten des Pro-
gramms urd denen der sich amschiieBenden
Werbeblocke? Gehen die Werbeblockreichweiten
im Vergleich zu den Programmreichweiten tatséich-
lich um ein Viertel oder gar um die Hilfte zuriick?

Analysiert wurde das Verhilltnis zwischen der Pro-
grammreichweite und der Werbeblockreichweite bet
den groflen national verbreiteten Fernsehsendern
fiir das Jahr 1998, Um zu validen Ergebnissen zu
kommen, wurden die beiden reichweienstirksten
Tegeszeiten, also der Yorabend und die Prime time,
als Zeitintervall ausgewdhlt. Als Programm wird
dabei die unmit{elbar vor dem Werbeblock Eegen-
de Sendung baw der komplette Sendungsteil defi-
niert, die durch keine anderen Werbeeinblendungen
oder sonstige Programumbestandteile unterbrochen
warden und mindestens drei Minaten lang sind,
Fiir jeden wuntersuchten Sender wurden zu-
niichst ber das ganze Jahr 1998 per Zufall einzel-
ne Tage ausgewiihit: fr die zufillig ausgewihiten
Tage wurden alle Werbeblocke des betreffenden
Zeitintervalls in die Analyse einbezogen, soweit
ihnen eine Sendung bzw. ein Sendungsteil voraus-
ging Fir ARD und 7ZDF wurde als Analyse-
zeitschnitt nur die werberelevante Vorabendzeit
{1800 - 20.00 Uhy, ohne Sonn- und Feiertage), fiir

Phiinomen
Zapping auf Basis
von AGF/GIK-Fern-
sehnutrungsdaten
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Verhiltnis
Programmreichweite
zu Werbeblockreich-
weite fiir Vorahend
und Prime Hme
analysiert



Im Durchschaitt
bleiben rund 80 %
der Zuschauer eines
Programuns auch bei
der Werbung dran

Hohe Ubereinstim-
mung mit den Befun-
den anderer Untersu-

chungen

Kein Nachieil fiir die
Werbewirtschalt
durch Zapping:
Werhetarile basieren
auf Blockreichweiten

Zapping bei Werbung ~ ein Uberschétztes Phéinomen

die ibrigen Sender das pgesamte Zeitintervall
zwischen 1800 und 23.00 Uhr von Montag bis
Sonntag ausgewihlt, Insgesamt gingen 4 041 Sen-
dungen bzw, Sendungsteile mit nachfolgenden
Werbebliicken in die Analyse ein.

Der Anteil der Werbeblockreichweite an der Pro-
grammreichweite schwankt fiir die einzelnen Sen-
der (die hier allerdings wmichi als Einzelsender im
Vordergrund des Interesses stehen) mehr oder
weniger stark um 80 Prozent, der niedrigste Wert
betrdgt 730, der hichste 87,1 Prozent. Der Durch-
schnittswert {iber alle untersuchten Werbeblicke
liegt bei etwa 8) Prozent (vgl. Tabelle 1). Die Un-
terschiede zwischen Programm- und Werbeblock-
reichweite sind zwar unbestreitbar und ein be-
kanntes Phinomen. Die Reichweitenunterschiede
zwischen Progranun und Werbung sind aber bei
wettem nicht so stark ausgeprigt, wie gelegentlich
behauptet wird. Von einer massenhaften Werbever-
meidung kann demnack keineswegs gesprochen
werden; sine Werbevermeidung in besorgniser-
regendern Umfang findet im Fernseben nicht statt,

Zuschaververhalten wihrend Werbung -

Wie verhalfen sich Zuschauer nun wihrend der
Werbung? {9) Auch an dieser Stelle soll zur Ana-
lyse der Zuschauerbewegung innerhalb eines Wer-
beblocks wieder auf die elekironisch gemessenen
Daten: des AGF/GIK-Femsehpanels zuriickgegriffen
werden. Stellvertretend fiir mehrere dhnlich kon-
zipierte Untersuchungen, wie zum Beispiel eine
von der Hamburger Mediaagentur GEM.O. in Zu-
sammenarbeit mit A.C. Nielsen durchgefiithrie Ana-
lyse (10}, soll an dieser Stelle auf eine Auswertung
der Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung zuriick-
gegriffen werden. Diese breit angelegte Auswer-
fung, die im wesentlichen zu den gleichen Be-
funden wie die G.EM.O/Nielsen-Analyse kommt,
wurde in Kooperation mi#t dem Gesamtverband
Werheagenturen {GWA} sowie der Organisation der
Werbungtreibenden im Markenverband {OWM) im
Jahre 1996 durchgefiihit. (31) Im folgenden wird
aul die wichtigsten Erkenntnisse dieser Analyse
kurz eingegangen.

(¥) Verhéiltnis Progrommreichweite vs. Werbeblockreichweite 1998
Zufdallig ausgerwdihlte Werbeblocke; Erwachsene ab 14 Jahre

Reichweite Reichweite Index
Sendung vorher Werbeblock Sendung = 100
Sender Anzahl Sendungen in Mio in Mio in
[ntervall: Montag - Samstag; 18.00 - 20.00 Uhr:
ARD 1 HiH 2,78 2,25 81,0
ZDF 168 340 296 87.1
Intervall: Montag - Sonntag: 1840 - 23.00 Uh:
RTL 663 358 280 782
SAT1 576 282 2,18 774
FRO 7 511 177 1,32 746
RTL 2 472 0,77 0,56 738
Kabel 1 565 092 0,76 3286
Super RTL 492 044 0,37 83,3
YOX 409 6,65 0,47 73,2

Quelle: AGR/GIK; petv; eigene Berechnungen.

Auch zahlreiche andere Unlersuchungen zum
Thema Werbevermeidung kommen zu #halichen
Ergebnissen, So ermittelt zum Beispiel eine Unter-
suchung des Senders SATI1 einen Index von
86 Progent: ,Jm Durchschnitt legt die Sehbetei-
Houng bei der Usterbrecherwerbung nur wm
14 Prozentpunkte unter der des dazugehdrigen
Programms® (7} IP Deutschland, die Vermarktungs-
gesellschaft der privaten Fernsehsender RTL,
RTL 2 und Super RTL, kommt in einer gemeinsam
mit der Universitdt Hohenheim durchgefithrten
Untersuchung auf 18 Prozent Werbevermeider, das
heift 82 Prozent der Zuschauer einer Sendung
sehen auch den anschlieRenden Werbeblock. (8)

Der Werbewirtschaft entstehen durch zappende Zu-
schauer keine finanziellen Nachteile, da die Tarife
fiir die Fernsehwerbung stets auf der Sehbeteili-
gung des Werheblocks selbst hasieren - und nicht
auf der Anzahl der Zuschauer der jeweiligen Sen-
dung, die vor dem Werbeblock ausgestrahlt wurde.

Ziel dieser und dhndicher Analysen ist es zu unter-
suchen, ob es innethalb der Werbeblocke zu aulifid
ligen Schwankungen kommt, weil viele Zuschauer
wegschalien, oder anders ausgedriickt: ob die ein-
zelnen Spoireichweiten deutlich von der Durch
schnittsreichweite des gesamten Werbeblockes ab-
weichen. Ferner interessiert die Frage, ob gegebe-
nenfalls RegelméRigkeiten beim Reichweitenver-
lauf in Werbeblticken feststelibar sind.

Insgesami gingen fast § 000 Werbehldcke, die von
sicben national verbreiteten Femsehsendern An-
fang 1995 ausgestrahit wurden, in die Analyse ein,
Zu diesem Zwecke wurde jeder einzelne Werbe-
block in 20-Sekunden-Intervaile unierteiit; an-
schiiefend warde fiir jedes 20-Sekunden-Intervall
die Reichweite (durchschnittiiche Sehbeteiligung)
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Wie ist der
Reichweitenvertauf
innerhaib der Werbe-
bliveke?

8600 Werbeblbcke
untersucht und
w3potreichweiten™
simuliert
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Reichweiien-
schwankungen
im Werbebleck

relativ gering

Charakteristische
Reichweitenverldufe
im Werbeblock

ermittelt

Die meisten Werbe-
bliicke weisen einen
konstanien Veriauf

: auf

20 4

fiir alle erwachsenen Zuschauer ab 14 Jahre ermit-
telt und die derart simulierten ,Spotreichweiten®
auf die gesamte Blockreichweite indexiert.

Als erste interessante Erkenntnis fillt dabei auf,
dall etwa die Hilfte aller Werbespots eine gerin-
gere Reichweite aufweist als der gesamte Werbe-
block und ebenfalls etwa die Hilfte aller Spotreich-
weiten fiber dem Blockdurchschnitt liegt. Zwei
Drittei aller Spots {67 %) weisen einen Index zwi-
schen 96 und 105 auf, sie schwanken also maximal
5 Prozent um die Duarchschoittsreichweite des
Blocks (vgl Abbildung 1). 90 Prozent aller Spots
weisen ecinen Index zwischen 86 und 115 auf, dh
neun von zehn Spots haben eine Reichweite, die
maximal 13 Prozent von der Durchschnittsteich-
weite des gesamien Werbeblockes abweicht. Damit
kann fesigehalten werden, daff Fernsehwerbung
keineswegs durch krasse Schwankungen im Seh-
verhaiten gekennzeichnet ist. Der Reichweitenver-
lauf innerhaib von Werbebliicken scheint im all-
gemeinen durch einen eher kontinuierlichen Ver-
lauf gekennzeichnet zu sein.

Karl-Heinz Mofsimmer/ Dieter K. Miiller

Zuschauer verliert und am Ende wieder an Reich-
weite gewinnt, macht nur 13 Prozent der analysier-
ten Werbeblocke aus, 19 Prozent der Werheblacke
zeigen fallende Tendenz, immerhin 12 Prozent stei-
gende Tendenz.

Bel einer Analyse von Reichweitenverliufen in
Werbebldicken ist zu beriicksichtigen, dafl die unter-
suchlen Werbeblicke zu unterschiedlichen Tages-
zeiten ausgestrahll werden und dariiber hinaus
unterschiedliche Lingen aufweisen. Fakioren, von
denen angenommen werden kann, dall sie einen
Einflufl auf den Reichweitenverlauf im Werbeblock
haben, sind unier anderern Blocklinge, Ausstrah-
tungszeit, Blocklage {Unterbrecherblock vs. Schar-
nierblock) und Wochentag (Werkiag vs. Wochen-
ende).

Tabelle 2 verdeutiicht den Einfluf der Blocklinge
auf den Reichweitenverlauf. Kurze Blocke haben
einen sehr hohen Anteil konstanier (ca. die Hiilfte)
und fallender Verliufe (ca. ein Viertel). Mit steigen-
der Werbeblockdauer wird der Verlauf unrubiper”,
hei langen Werbeblocken finden demnach mehr

Abb. 1 Abweichung der Spotreichweiten von der Blockreichweite
Anzahi der Spots in %, Blockreichweite Index = 100
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Quelle: AGF/GTK; Sonderauswertung.

Um zu iberschaubaren Ergebnissen zu komimen,
wird jeder Werbeblock aufgrand seines Reichwei-
tenverlaufs einem charakteristischen Verlaufstyp
zugeordnet. Als Verlaulslypen konnen insheson-
dere die folgenden Kurvenverliufe definiert wer-
den: konstant, steigend, fallend, U-forig (dh
zundchst fallend und dann steigend) und umge-
kehri-U-firmig. Alle diesen Verldufen nicht eindeu-
tig zuzuordnenden Werbeblicke werden als ,son-
stige Verliufe” kategorisiert.

Wie Tabelle 2 zeigt, weisen die meisten Werbe-
bicke einen kenstanten Verlaul auf (30 %). Der
vorr vielen als der  Kklassische" Verlaul vermutete
U-férmige Typ, dh. ein Werbeblock, der zuniichst

96-105 |
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Bewegungen, dh. Umschaltvorginge, statt. Der U-
formige Verlauf ist daher bei mittleren Block-
lingen anzuirefien.

Auch die Ausstrahiungszeit hat einen gewissen
Einfiul aufl den Reichweitenverlauf Ab dem
frithen Morgen bis in die Prime time nimmt der
Anteil der Werbebitcke mii konstantern und stei-
gendem Reichweitenverlauf kontinuierfich zu und
der Anteil der Werbeblécke it fallender Verlaufs-
tendenz ab. Nach 22.00 Uhr dreht sich dieser Sach-
verhalt um. Ganz offensichilich kemmt hier der
Umstand zum Teagen, daf im Tagesverlauf immer
mehr Personen ihren Fernseher anschalten. Insbe-
sondere in der Vorabendzeit {18.00 - 20.00 Uhr)
sorgt dieser Effekt fiir den hochsten Anteil an ken-
stanten und steigenden Reichweitenverliufen in
den Werbeblocken. Nach 2280 Ubr beenden da-
gegen immer mehr Zuschauer fhren Fernsehtag,

Index

Migliche Einflufifak-
toren auf den Reich-
weitenverfauf

Bei langen
Werbeblocken finden
mehr Zuschauer-
bewegungen statt

Anteil konstanier
und steigender
Reichweitenverliufe
im Werbeblock am
Vorabend am
hochsten
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| 3-4 Min.

14-5 Min,

konstant

steigend

fallend

u-firmig
umgekehrt-u-formig
sonstige

Gesamt

10-1 Min. §1-2 Min, 12.3 Min.

59 47 21 19

5 8 10 14

28 24 20 15

4 8 18 16

3 i 4 Z

0 12 28 33
100 160 100 100

160 100 106

Quetle: AGF/GIK: Sonderauswertung.

Unterhrecherbliicke
hiufiger durch un-
ruhigen Reichweiten-
verlaul gepriigt

so dall Werbebiticke (und Sendungen} sehr hiufig
durch einen fallenden Verlauf gelcennzeichnet sind.

Ein weiterer Zusammenhang besteht zwischen
Reichweitenverlauf und Lage des Werbeblocks.
Scharnierblicke weisen im Vergleich zu Unterbre-
cherblicken etwas héufiger einen Iallenden Ver
lauf auf; Unierbrecherblicke sind dagegen stirker
durch einem unruhigen Verlauf (Kategorie ,sonsti-
ge Verliufe") geprigt (vgl Tabelle 3. Der Wochen-
tag scheint dagegen keinen gravierenden EinflulR
auf die Verlaufsform zu haben.

(&) Héivfigkeit der Verluufsformen in Werhehlcken nach Blocklage

in 9

konstant

steigend

fallend

u-formig
umgekehri-u-formig
sonstige

Gesamit

Scharnier

Unterbrecher
block block Durchschaitt
30 29 30
12 i 12
15 25 19
13 i4 13
2 - yA 2
28 19 24
100 100 108

Quelle: AGF/GIK; Sonderauswertung.

wSpotreichweiten®
schwanken nur in
engen Grenzen Himn
die Blockreichweite

Blockreichweite
spiegelt die Reich-
weite des einzelnen
Spets hinreichend
genay wider

Zusarnmenfassend Hilt sich also festhalien, dafl
zum einen die Spotreichweiten™ nur in relativ
engen Grenzen wum die Blockreichweite schwan-
ken. Zum anderen weisen diese (geringen)
Schwankengen Muster auf, die sich in den aller-
meisten Fillen bestimmten Verlaufskurven zuord-
nen lassen. Eine Prognostizierbarkeit des Verlaufs
auferund bestimmier Variablen wie Blocklinge,
Biocklage, Ausstrahlungszeif eic. ist aber nicht
miglich.

Aus den Analysen zum Zapping und zu Reich-
weitenverliiufen in Werbebitcken Rt sich damit,
salopp formuliert, das Fazit ziehen: Wer dran bleibt
am Werbeblock (und das sind je nach Untersu-
chung 80 % bis 85 % der Zuschauer des jeweiligen
Programumumfelds), bleibt meist auch drin.
Nebenbet ergibt sich aus den Analysen zum
Fernsehverhalten wihrend Werbeblocken eine wei-
tere Hrkenntais, nimlich daR die Wesbehlockreich-
weite die Reichweite des einzelnen Spots im Block
hinreichend genau widerspiegelt. Eine Darstetfung
von einzelnen Spotreichweiten briichie demnach

keinen erkennbaren Zusatznutzen zu einem ver-
tretharen Aufwand. Diese Auffassung wird auch
von den Verbinden der Werbewirtschaft mehrheit-
lich geteilt,

Ferzit

Werbung ist lingst zum integralen Bestandteil des
modernen Alltaglebens wnd zu einem wichtigen
Faktor des gesamtwirtschaftlichen Systems ge-
worden. Das Medium Fernsehen hat dabei in den
letzten zehn bis fiinfzehn Jahren die hichsten
Steigerungsraten bei den Werbeinvestitionen vor-
ruweisen und ist mittlerweile zun bedeutendsten
Werbetrdiger avanciert, vor allem begiinstigt durch
die sich diversifizierende Senderlandschaft nach
Einfithrung des privaten Fernsehens in Deutsch-
land.

Die vielbeschworene Werbevermeidung durch ge-
zielten Programmwechsel gibt es zwar, allerdings
in keinem aus Sicht der Werbewirtschaft besorg-
niserregendemn Umfang: Sowohl die Reichweiten-
verluste vom Programm zar Werbung (ca. 15 % bis
20 %) als auch die Bewegungen innerhalb der
Werbeblacke sind gering. Hervorzuheben ist dabei
noch foigendes: Das Ausmall der Werbevermei-
dung ist durch die elektronische Messung der
Nutzung fiir das Fernsehen eindeutig bezifier
har; dies unterscheidat das Medium von anderes
Werbetriigern, zum Beispiel den Printmedien,
denn: Zappen ist wie Umblittern, aber mefibar,
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100 GEMO/AL Nielsen Reichweiterverlaule nerhalb von Werbe
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