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Einstellung der
Bevilkerung zur
Werbung exfragt

Allgemeiner Befund:
differenzierter
Umgang der Bevil-
kerung mit der Kom-
munilationsform
Werbung

Ergebnisse einer repriisentativen Umfrage

Werbung in Deutschland -
akzeptiert und anerkannt

Von Karl-Heinz Hofsdimmer® und fmme Horn*™*

In der medienpolitischen Debatte iiber das duale
Rundiunksystem in Deutschiand werden immer
wieder Vorwiirfe laut, die sich gegen das Medium
Fernsehen selbst richten: So wird beispielsweise
in schiner Regelmifigkeit die zu grofle Werbeflut
beklagi, der die Fernsehzuschauer ausgesetzt selen.
Abhille sof dann ofl ein Wegfall der Werbung bei
den difentlich-rechtlichen Sendern ARD und ZDF
schaffen. Umgekehrt gibt es die Forderung nach
villiger Fretgabe der Werbung im Privatfernsehen,
wm durch mehr, aber kiirzere Werbespots eine
Jvertriglichere Aufteifung” der aul den Zuschauer
einstromenden Werbespots zu erreichen. Die Ein-
stellung der Beviilkerung zu diesen Themen wird
dabei allzu oft als bekanni und iibereinstimmend
mif der eigenen Position vorausgesetzt, ohne dad
nach aktuelien Daten fiber die tatsichliche Mei-
nung der Bevilkerung zum Thema Werbung ge-
fragt wiirde.

Hier eine profunde empirische Basis zu schaffen,
war das Anliegen einer reprisentativen Unfer-
suchung im Aufirag von ARD und ZDE (1) im
Dickicht unterschiedlichster Sffentlicher (und ver-
ffentlichter) Meinungen sollten die Betreffenen -
dh. die Fernsehzuschauer - selbst zu Wort kom-
men, Daza wurden im Juni 1999 rund 20066 Er-
wachsene zu ihren Einstellungen befragt. Diese
Untersuchung hat damit eine breitere Basis als ver-
gleichbare Erhebungen, deren Ergebnisse regel-
méfig in der Tagespresse zu lesen sind. {2) Die
hier vorgelegten Befunde sind reprisentativ fiir
alle Personen ab 14 fahren in Fernsehhaushalten
in Deutschiand, die mindestens einmal pro Woche
fernsehen. Die Befragung war monothematisch
angelegl; Es wurden ausschlieBlich Fragen zur fin-
stellung gegeniiber Werbung sowie zu threm Stel-
lenwert in der Gesellschaft gestell; besonderes
Gewicht wurde dabei aul die Fernsehwerbung ge-
legt. 3)

Die Ergebnisse der Befragung werden im folgen-
den detailliert dargestellt. Sie zeigen - dies kann
schon an dieser Stelle konstatiert werden - einen
wesentlich differenzierteren und souverineren Un-
gang der Bevolkerung mit der Werbung, als hiufig
von Werbekritikern oder Medienpolitikern ange-
nommen wird,

Fernsehgewohnheiien und Senderpriferenzen

Die Angaben der Befragten zu ihrer Fernseh-
nutzung decken sich im wesentlichen mit den be-
kannten, elektronisch pemessenen Daten zum
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#ZDE-Medienforschung,

allgemeinen Fernsehverhalten (AGE/GFX-Fernseh-
forschung) und geben somit auch Aufschlull iiber
die Zuverlassigkeit und Validitit der gesamten Stu-
die. BEs wird fast tégiich ferngeschen, im Durch-
schnitt an 5,8 von 7 Tagen in der Woche. Am inten-
sivsten ist die Fernschnutzung wihrend der Prime
time (2000-23.00¢ Uhr), zu der jeder Befragte an
durchschnittlich 44 Tagen in der Woche fernsieht.
Am Vozabend {17.00-23.00 Uhr), der zweitintensiv-
sten Nutzungszeit, Hegt der entsprechende Wert
bei %6 Tagen. Altere Menschen und Personen mit
formal niedrigerer Bildung sehen insgesamt etwas
mehr und Jiingere sowie hoher Gebildete elwas
weniget fern,

Lieblingssender ist fiir die meisten Befragten die
ARD/Das Erste {48 %) gefolgt von RTL (44%), dem
ZDF (43%), ProSichen (34%), SATI (32%) wund
den Dritten Programumen mit 29%. Bei der etwas
Jhirteren” Frage nach der Unverzichtbarkeit - also
fir welchen Sender man sich entscheidet, wenn
man nur noch einen empfangen kénnte - sieht die
Rangfolge auf den vorderen Plitzen so aus: ARD/
Das Ersle (249%;) vor ZDF (18%), RTL (15%) und
ProSichen (13 %) {vgl. Tabelle 1.

(1) Beliebtheit und Unenthehrlichkeit der Fernsehsender

in %
Am wenigslen

Es sehen am | verzichtbar
lichsten ...} |ist...2

ARD/Das Ersle 48 24

ZDF 43 18

Dritte Programme 29 10

RTL 44 15

SAT1 32 6

ProSiehen 34 13

1) Pabei waren maximal drel Nennungen moglich.

2] Dabel war nur eine Nennung moghch.

Basiy: 1968 Persanen ab 19 Jahren, die nrindestens einmal in
der Woche fernsehen; Befragungszeitrawm Juni 1999,

Die Mehrheit der Bevélkerung entscheidet sich
also [iir einen dffentlich-rechilichen Sender als
unverzichtbarsten, withrend fiir etwas weniger als
die Hilfte der Befragten ein privaler Sender als
unentbehrlich giit - Befunde, die sich im wesent
lichen mit den Daten aus den kontiniuerlichen
ARD/ZDF-Trend-Untersuchungen {(4) decken. Das
duale Rundfunk- bzw Fernsehsystem ist demsach
unzweifethaft bei den Zuschauemn fest efabliert,
wobei man inshbesondere die difentlich-rechtlichen
Sender ARD und ZDF nicht missen machte.

Einstellung der Bevilkerung zur Werbung

Die Einstellung zur Werbung wurde zuméchst all-
gemein ohne Bezug zu einzelnen Werbemedien
anhand verschiedener Statements abgefragt (val
Tabelie 2). Es zeigte sich eine hohe Akzeptanz
der geselischaftlichen Funktionen der Werbung:
81 Prozent der Befragten stimmen voll und ganz
bzw, weitgehend der Aussage 7, daf} Werbung
niitzlich fir die Wirtschaft ist. 79 Prozent sind da-
von iiberzeugt, dald Werbung Arbeitsplitze sichert;

ARD und ZDF beliebt
und unverzichibar

Hohe Akzeptanz der
Werbung



Hohe Akzeptanz der
Werbung auch bei
politisch Interessier-
ten, hoher Gebildeten
und Anhiingern

.-r. Sender

Werbung ist Teil des
modernen Lebens

Fernsehwerbung wird
akzeptiert, nur Unter-
brecherwerbung wird

eindeutig abgelehnt

Werbung in Deutschiond - ckzeptiert und anerkannt

(D Finstelleng der Bevélkerung zur Worhung
Top-2-Boxen (4-stufige Skala), in %

Werbung ist nistzEch Hir unsere Wirtschaft
Werbung sichert auch Arbeitsplitze
Werbung sichert die Existenz vieler Medien
und damit auch die Meinungsvieifalt
Werhung ist Teil des modernen Lebens
Werbung ist etwas ganz Normales
Werbung bringt oft niiizliche Tips
Werézmg, eriezchtert mir das Einkaufen

Basis: 1968 Personen ab

Abitur/ hohes Politik- | &.r. Sender
Gesamt | Studium  [interesse prifferenz
81 87 84 81
79 83 80 78
78 70 78 75
73 81 75 72
69 80 72 66
41 31 40 36
21 14 18 6

4 {ahren, die mindestens einmal in dcr Waoche Eeameh( n: Befragungszeitraum }um 14499,

78 Prozent glauben, dafl Werbung die Existenz vie-
ler Medien und damit auch die Meinungsvieifalt
sichert. 73 Prozent aller Befragten sind der Mei-
nung, dall Werbung Teil des modemen Lebens
hzw. etwas ganz Normales ist (69 %),

Diese positiver Efnschiitzungen werden auch und
gerade von formal hoéher Gehildeten und wvon
Belragten, die sich durch ein starkes Interesse an
Ereignissen aus der Politk und dem 6ffentlichen
Leben auszeichnen, geteill, Personen also, denen
hiufig eine abiehnende Haltung gegeniiber der
Werbung nachgesagt wird. Insbesondere bei den
Befragten mit Abitur oder Studium fallen die Zu-
stimmungswerie teilweise sogar besonders hoch
aus. Auch bef einer weiteren oft als werbefeindlich
angesehenen Gruppe, ndmlich Personen, die
oftentlich-rechtliche Sender priferieren, findet Wer-
bung offenbar ein sehr hohes MaR an Zustim-
mung; nennenswerte Abweichungen vom Durch-
schaitt aller Befragten finden sich nicht.
Zuriickhaltender sind die Biirger - und dies gilt
fiir alle Gruppen -, wenn es um den unmitlelbaren
persinlichen Gebrauchswert der Werbung gelit. So
sind ,nur” 41 Prozent der Befragten der Meinung,
dafl Werbung oft niitzliche Tips bringe; etwa jedem
Fiinften erleichtert die Werbung das Binkaufen.

Insgesamt zeigt sich also ein recht differenzierter
Umgang der Bevilkerung mit der Werbung: Auch
went der unmittelbare perstnliche Nutzwert nicht
so hoch etngeschitzt wird, so wird die Bedeutung
von Werbung fiir das Gesellschaftssystem im all-
gemeinen, ihr Steflenwert im Alllagsieben und ihre
tkonomische Funktion im besonderen von der
Gibergrofen Mehrhelt der Befragten klar gesehen:
Werbung ist lingst zum normalen Bestandteil des
modernen Lebens und zum anerkannten gesell-
schaftlichen Fakior geworden.

Einstellung der Bevilkerung zur Fernsehwerbung

Auch Fernsehwerbung wird generell akzeptiert,
eindeuttg negativ ist nur das Urteil {iber die Unter-
brecherwerbung: Neun von zehn Personen (89 %)
finden es drgerlich, wenn Sendungen durch Wer-
bung unierbrochen werden (vgl Tabelle 3). Fast
drei Viertel aller Befragten (74%) empfinden da-
gegen die zwischen Sendungen ausgestrahlie Wer-
bung als weniger stdrend. Fast ebenso viele Zu-

schaver (72%) haben nichis gegen Fernsehwer-
bung, wenn sie gul gemacht ist, knmerhin 60 Pro-
zent sind der Melnung, daB Fernschwerbung
lebendiger und kreativer ist als Werbung in ande-
ren Medien. Und fiir die Mehrheit der Zuschaver
(54%) gehdrt Werbung heutzutage einfach zum
Fernsehen dazu, nur 35 Prozent lehnen Fernseh-
werbung grundsitzlich ab.

Die positiven Einschitzungen zur Fernsehwerbung
werden von den bier besonders iaferessierenden
spezieller Bevolkerungsgruppen, wie den Befrag-
ten mit starkem politischen Interesse und den
hither Gebildeten, gleichermaflen geteilt. Und an-
ders als hiufig angenommen wird Fernsehwer-
bung auch von den Anhiagern 6ffentlich-recht-
licher Programme auf hohem Zustimmungsniveau
akzeptiert und nicht grundsiizlich in Frage ge
stellt,

Betrachtet man an dieser Stelle einmal gesondert
die Intensivseher (3} am Vorabend und in der
Prime time, also diejenigen Fernsehzuschauer, die
besenders hiufig mit Werbung konfrontiert sind,
so zeigt sich auch bel ihnen kaum eine Abwei-
chung vom Durchschnitt aller Belragten. Eine Be-
stitigung Hir die eingangs erwithnten von Medien-
politkern oft zu hérenden Bedenken fber die
immense Werbeflut 14t sich in den Antworten der
besonders Betrolfenen nicht finden, weder bei den
Infensivsehern am Vorabend, der Zeit, zu der auch
ARD und ZDF Werbung ausstrahlen, noch am
Hauptabend, wenn es nur noch hei den Privatsen-
dern Werbung gibt. Das Urteil ist vielmehr diffe-
renziert: Man akzeptiert Werbung im Fernsehen
grundsatzlich, wenn auch bestimmie Erscheinungs-
fermen wie die Unterbrecherwerbung stark abge-
lehut werden,

Fernsehwerbung gehdrt heutzutage einfach zum
Fernsehalltag dazu - so lautet der zentrale Tenor
der Belragten. Dies bedeutet jedoch keine kritik-
lose Zustimmung zu sdmtlichen Erscheinungsfor-
men der Fernsehwerbung, denn die Zuschauer
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Auch ansprachsvolle
Zuschauergruppen
und Arhiinger G.-r.
Sender akzeptieren
Fernsehwerbung

Auch wer viel Fern-
schwerbung ausge-

setzt ist, alzeptierl

sie grundsiitzlich

Fernsehwerbung
gehort fiir die
Zuschauer heute
zum Fernsehathtag
dazu
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{® Einstelivng der Bevtlkerang zur Fernsehwerbung
Top-2-Boxen (4-stufige Skala), in %

Stimme voll und ganz bzw. weitgehend zu ...

Abifur/
Studium

Gesamt

hohes Politik-
interesse

Karl-Heinz Hofsiimmer/ frame Hom

G.1. Sender-
priferenz

Iniensivseher Y
Vorabend 2!

| Prime #ime 3

Dall Werbung mitien in der Sendung
kommt, finde ich oft drgerlich & 90 a0
Werbung zwischen den Sendungen ist

weniger storend

Wenn Fernsehwerbung gut gemacht ist,

habe ich nichts dagegen 72 71 70
Werbung im Fernsehen ist im allgemeinen

lebendiger und kreativer als in anderen

Medien 64 57 59
Werbung gehdrt heutzutage einfach zum

Fernsehen dazu 54 56 52
Fernsehwerlumng kann sehr unferhaltsam sein 4 44 43
Ich bin grundsiitzlich gegen Werbung im

Fernsehen 35 37 36
Wenn das Programm gelegentlich unter

brochen wird, empfinde ich das als

angenehme Pause 23 19 20

1) Personen, die an mindestens fiin{ von sechs Werktagen von Montag bis Samslag fernsehen.

2) 17.00-20.00 Ghe
3} 20.60-23.00 Uhy

Eil 8 8%
73 7l ]
(8] 75 76
53 61 62
46 55 55
38 45 45
4 35 33
18 24 23

Basis: 1968 Personen ab 14 Jahren, die mindestens einmal in der Woche fernsehen; Befragungszeitraum Juni 1999,

Fast 70 Prozent der
Zuschauer verzichien
wegen der Werbung
nicht auf das Pro-
gramm ihrer Wahl

WWerbefreibeil® eines
Programms hat
wenig Finflull auf
Sehverhalien

haben kenkrete Anforderungen: Fernsehwerbung
sollte gut gemacht sein und eine Sendung oder
einen Film méglichst nicht unterbrechen.

Werbung und Progrommwahl

fmmer wieder versuchen Teile der Medienpotitik,
ARD und ZDF den Verzicht auf Werbung in ihren
Hauptprogrammen als genuinen Wettbewerbsvor-
teil im Kampf wm die Gunst der Zuschauer
schmackhalt zu machen. Um zu erfahren, ob die-
ses Argument der Realitiit standhdlt, wurde ge-
fragt, ob und inwieweit Werbung Einflul} auf die
Prograrmmnwahl hat (vgl. Tabelle 4). Hier geben
32 Prozent der Befragten an, dal sie sehr hiufig
bzw. hiufig eine Sendung nicht einschalten, wreil
sie durch Werbung unterbrochen wird. Die ande-
ren knapp 70 Prozent verzichten selten eder nie
wegen der Werbeeinblendungen auf das jeweilige
Programm. Und emest unterscheiden sich die als
besonders werbekritisch und -sensibel angesehe-
nen Gruppen der formal héher Gebildeten, der
politisch stark Interessierten und der Anhénger
offentlich-rechilicher Programme in bezug auf thr
bekundetes Verhalten nur  unwesentlich vom
Durchschgitt aller Befragten.

Werbung hat demnach nur einen begrenzten Ein-
flu aui die Programmwahi. Oder anders aus
gedriickt: Ein villig werbefretes Programm stellt
offensichtlich keinen Wert an sich dar, der geeignet
wire, das Seh- bzw. Einschaitverhalten stark zu
beeinfiussen oder Zuschauer exldusiv zu binden. In
diesen Zusammenhang passen die Befunde einer

(D EinfluB dey Werbung avf die Programmwoh! der Zuschaver

in %
Sendung/Film
wird wegen Werbung Abitur/ | hohes Politik- { 6.+, Sender-
nicht eingeschaltet Gesamt | Studium | interesse priferenz
sehr hiufig 11 11 13 15
héulig 21 21 22 25
selien 27 27 26 24
so gut wie nie / nie 40 41 39 35

Basis: 1968 Personen ab 14 Jaliren, die mindestens einmal in der Woche fernsehen;

Befragungszeitraum Juni 1999,

aktuellen Untersuchung, die sich mit dem Phéno-
men Zapping bei Fernsehwerbung befallt. (6) Auf
der Basis des elektronisch gemessenen Nutzungs-
verhaltens widerlegen sie gingige Behauptungen,
wonach grofie Teile der Zuschawer bei Werbung
einfach auf ein anderes Programm umschalten.
80 bis 85 Prozent der Zuschauer bleiben vielmehr
auch wihrend der Werbung dem eingeschalteten
Programm treu - ein Grund mehr fir die Annab-
me, dall der Programminhall der ausschlagge-
bende Faktor fiir die Wahl einer Sendung ist, die
man dann auch nicht verpassen méchte.

Einstellung zur Werbung bei ARD und ZDF

Auch bei ARD und ZDF stirt die Fernsehwerbung
die Zuschauer nicht, wie die Aniworlen in den
Tabellen 5 und & zeigen. Jeweils neun von zehn
Befragten wissen, dal ARD und ZDF erheblich
weniger Werbung ausstrahlen als die Privatsender
(94-%} und finden es gut, daf es bei ARD vnd ZDF
keine Unterbrecherwerbung gibl (92%). Zwei Drit-
tel der Befragten (67%j bescheinigen der Fernsels
werbung bei ARD und ZDE daR sle zur Mitfinan-

Auch bei ARD und
ZDF wird Werbung
nicht in Frage gestellt



(& Hastellung der Bevilkerung zur Werbung bei ARD und ZDF
Top-2-Boxen (4-stufige Skala), in %

Abiter/ | hohes Politik- : 6.1, Sender | Intensivseher 1)
Stimme voll und ganz bzw. weitgehend zu ... Gesamnt | Studium | interesse priferenz  { Vorahend? | Prime time 3
Ich finde es gut, dal bei ARD
und ZDF das Programm nur selten
durch Werbung unterbrochen wird 92 92 63 96 91 93
Fernsehwerbung bel ARD und ZDF
ist notwendig, da sie zur Finanzierung
des immer teurer werdenden Programms
beitréigt, zB. bei Sport-Ubertragungen 67 71 67 76 66 68
Fernsehwerbung gehért seit eh und je
zu ARD und ZDE es hat sie dort schon
fmmer gegeben 64 39 63 64 63 66
Fernsehwerbung bei ARD und ZDF
stort mich nicht 62 59 b1 60 63 64
I} Personen, die an mindestens fiinf von sechs Werktagen von Montag bis Samsiag fernsehen,
2 17.00-20.00 Uhr
3) 20.00-23.00 Uhr.
Basis: 1968 Personen ab 14 Jahren, die mindestens einmal in der Woche fernsehen; Befragungszeitraum Juni 1999,
(&) Werhung hei ARD und IDF im Vergleich ze Privatsendern Der Status der Werbung im dualen Fernsehsystem
in % in den Augen der Zuschaser
gm ARD ﬂ m} ZD};: . glb t ................................................ hOhes ........ Or AAAAAAAAAAA Dak die ZUSf:haeer trotz lder. groflen Za%zi von Ferlnv Mehr Fems‘.eh«
L . ” sehsenders in bezug auf die Werbung sehr genau  werbung bei den
€8 ‘t/erglemh i Abm}ﬁ ?thk“ Seildev swischen  offentlich-rechlichem und privatem  Privaten wiirde
den Privatsendern .. Gesamt (Studium Jinteresse |prerens pepsehsystem unterscheiden (kinnen), belegen  nicht begeii
etwa gleich viel Werbung 4 3 3 3 auch die weiteren Antworien (vgl Tabelle 7). Fine
etwas weniger Werbung 18 16 16 16 Ausweitung der Werbung bei den Privalsendern
deutlich weniger Werbung 76 it 80 79 oder ein verfnderter Ausstrahlungsmodus der Wer-
weill nicht / keine Angabe 2 1 1 2 bung wiirde von der groffen Mehrheit der 7w
..... i e e st e ok begriiRi 87 Progent der Befragten
Basis: 1968 Personen ab 14 fahren, die mindestens einmal in der Woche fernsehen; " \ . , o g
Beifragungszeitraum Juni 1999, wiirde es sifren, wenn die Privaisender zukiinitig
mehr Werbung ausstrahlen witrden, 81 Prozent der
Befragten hitten efwas dagegen, wenn die Wer-
zierung des immer tearer werdenden Programms  bung bei den Privatsendermn zwar im Gesamtum-
notwendig sei, und fiir fast ebenso viele ©4%)  fang gleich bliebe, aber zukiinftig aul mehr und
gehdrt Fernsehwerbung za ARD und ZDF einfach  damit kilrzere Werbeblicke verteilt wiirde.
dazu. Die hier ndher betrachieten anspruchsvolien
Zuschauergruppen: stimmen diesen Aussagen in () Werbung bei den Privatsendern
nahezu gleichem Mae zu, wobel sich insheson in %
dcre hbher Geblldete uné BCfdl’WOi‘iei‘ Offﬁ’iﬂlch- .................................................................................................... “ .............
rechilicher Programme der Finanziesungsfunitio- Abitue/ | hohes Politik-| 6.1 Sender
nen der Werbung bei ARD und ZDF bewaRtzu ... Gesamt [Studiuminteresse  [préferenz
sein scheinen, Mehr Werbung bei Privat-
Fernsehwerbung in ARD und ZD¥ siirt sicht  sendern wiirde stiren ...
{62 9%) - auch nich! die Beflirworter der offentlich- fa, sehr 77 76 78 78
rechilichen Programme ($0%) oder die mit viel ia, etwas 10 10 9 9
Werbung konfrontierten Intensivseher. Keiner die- fein, weniger 7 5 7 7
ser Gruppen kann im Zusammenhang mit tfent- nein, #tberhaupt nich 6 & 6 6
lich-rechtiicher Femnsehwerbung . WerbeverdruRt® _
nachgesagt werden. Mehr, aber verkiirzte
Werbeblocke bei Privat-
Zuschaver kennen  Insgesamt zeigen sich die Zuschauer get informiert sensiern wiirden stdren ...
und akzeptieren die  {iber den Beitrag der Fernsehwerbung bei ARD ja, sehr 69 77 7 7
Finanzienmgsfunk-  und ZDF zur Finanzierung fiir teure Programme, ja,.elwas ) 12 16 1t 9
tion der Werhung  beispiclsweise Sportiibertragungen, aul die man T, WERiger 12 9 1 10
bei ARD und ZDF  offenbar auch hei ARD und ZDF nicht verzichten nein, itberhaupt nicht 7 4 / 6

will - ein Ergebnis, das im Ghrigen auch die Resuj-
iate einer reprisentativen ARD/ZD¥F-Umirage an-
l&RLich der FuBball-Weltmeisterschalt aus dem ver-
gangenen fahr bestitigt. (7}

Basis: 1968 Personen ab 14 Jahren, die mindestens einmal in der Woche fernsehen;
Befragungszeitraum funi 1999
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Uberwiltigende
Mehrheit der
Bundesbiirger fitr
Beihehaltung der
Mischiinanzierung
im iiffentlich-recht-
lichen Rundfunk

Werbung ist
anerkannter gesell-
schaltlicher Fakior

Karl-Heinz Hofsimmer/imme Horn

(&) Zahlungshereitschatt bei Yerzicht ouf Werbung bei ARD und ZDF

in %

Abschaffung der Werbung bel

ARDVZDF mit Ausgleich durch Abituy/
hithere Rundfunkgehithren ... Gesami i Studium
wiirde ich begriifen 12 i7
wiirde ich nicht begriiRen 86 81

ist mir egal 2 3

1} Personen. die an mindestens fiinf von sech
2y 17.00-20.60 Uhr,

3 20.00-23.00 Uhr

15 Werktagen von Montag bis §

hohes it

Politik-  {Sender  |Istensivseher!?

interesse {priferenz |Vorabead? |Prime time?
15 i5 9 i1

83 82 88 87

amastag fernsehen.

Basis: 1968 Personen ab 14 Jahren, die mindestens einmal in der Woche feensehen: Befragungszeitrawns Juni 1999,

Zugleich sprechen sich die Zuschauer klar und
eindeutig fir die Beibehaltung der Mischfinanzie-
rung m Bffentlich-rechtlichen Rundfunk aus fvgl
‘Tabelle 8). Die iiberwiltigende Mehrheil von 86
Prozent der fernsehenden Bevolkerung ist nichi
hereit, fiir einen werbefreten dffentlich-rechtlichen
Rundfunk hahere Gebithren zu zahlen. Unter den
Anhingern des &ffentlich-rechtlichen Rundfunks
ist der Anteil der Gegner einer Abschaffung der
Werbung bei ARD und ZDF mit 82 Prozent fast
genauso grofl, Vergleichbar stark ausgeprigt ist
die Ablehnung bei den héher Gebildeten und den
politisch Interessierien; Vielseher am Vor und
Hauptahend lehnen diesen von Teilen der Medien-
pelitik immer wieder im angeblichen Zuschauer-
interesse in die Debatte geworfenen Vorschiag eher
noch stirker ab. Yor Werbung bei ARD und ZDF
braucht offenbar niemand geschiitzt zu werden, i
Gegentetl, der akivelle Status der Mischfinanzie-
rung bei ARD und ZDF korrespondiert in hohem
Mafle mit den Wiinschen und Vorstellungen der
Fernsehzuschauer.

Fazit

Die vorliegende Studie belegt: Werbung ist inzwi-
schen ein anerkannter Fakior des modernen
Gesellschaftssystems und  alltdgliche Normalitit,
Werbung stéri nicht - auch nicht bei ARD und
ZDE Dennoch werden an Fernsehwerbung be-
stimurde Anspriiche gestellt: Sie sollte unterhalt-
samn aad gut gemacht sein - und sie sollte Sendun-
gen und Filme nicht enterhrechen.

Auch die immer wieder zu hérende Meinung,
offentlich-rechtliches Fernsehen vertriige sich nicht
mit Werbung, wird durch die Studie widerlegt. Die
positive Einstellung zur Werbung wird auch und
gerade von eher aufgeschlossenen Zuschauern
geteilt: den hiher Gebildeten, den politisch stark
Inferessierten und den Anhiingern der difentlich-
rechtlichen Programme.

Anmerkungen:

1) Auftraggeber waren ARD-Werbung und ZDF Medienforschung/
ZDE-Werbefernsehen. Die Umirage wurde vom Frankdurter
Institut Media Markt Apalysen (MMA} durchpefiibet,

Pspw, Porsa-Umirage in: Die Woche v 29.2.1999.

Das Interview dauerte im Purchschniit 15 Minaten.

Zuletzt ARDVZDE Trend 1998; v, Darschin, Woligang: Tendenzen

im Zuschaververhalien, Fernsehgewohnheiten and Programim-

bewertiagen 1998, o Media Perspektiven 4/1999, 5, 1631

Als [ntensivseher werden Belragte bezeichnet, die angehen, an

mindestens fiinf von sechs Werktagen in der Woche (Mo-Sa}

fernzusehen. Diese Gruppe wurde fiber den Wochenzetiraum
deliniert, in dem ARD und ZDF Werbung ausstrahlen,

Vol Hofstimrmer, Karl-Heinz/Dieter K Miiller: Zapping bei Wer-

hung - ein Gherschatztes Phitnomen. Eine Bestandsaufnahme

des Zuschauerverhaliens vor und wéhrend der Fornsehwerbung,

in: Media Perspektiven 6/1999, 8. 206-308.

v Vab Zubayy, Comille/Heinz Gerbard: Die Fullball- Welimetster-
schalt 1998 in Frankreich. Rezeption und Bewertung der Sport-
berichterstattung in Fernsehen. In: Media Perspekiiven 12/1998,
8. 384599,
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