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Anmerkungen zu einer aktuellen Debatte
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der Werbung im offentlich-
rechtlichen Rundfunk

Von Christa-Maria Ridder* und
Karl-Heinz Hofsiimmer**

Nach der - inzwischen heftig umstrittenen - An-
kiindigung des franzosischen Prisidenten Nicolas
Sarkozy, die Werbung im dortigen 6ffentlich-recht-
lichen Fernsehen abschaffen zu wollen (1), ist in
Deutschland die medienpolitische Debatte um ei-
nen ,Werbeverzicht“ bei ARD und ZDF wieder auf-
geflammt. In dieser bekanntlich schon Jahrzehnte
alten Diskussion, in der oft interessengeleitete Po-
sitionen wirtschaftlicher oder wettbewerbspolitischer
Natur mit allgemeinen kulturkritischen Auffassun-
gen vermischt werden, kommen empirische Fakten
zur Relevanz und Bedeutung dieser Finanzierungs-
quelle fiir den offentlich-rechtlichen Rundfunk re-
gelméRig zu kurz. Werbung passe nicht zum Pro-
grammauftrag des offentlich-rechtlichen Rund-
funks, sie wiirde von den Zuschauern nicht akzep-
tiert, sie verzerre den Wettbewerb im Werbemarkt,
so und dhnlich lauten die Begriindungen.

Nicht zum ersten Mal wird die Forderung nach
einem Werbeverbot auch in einen Zusammenhang
mit der Gebiihrendiskussion gestellt, so wie gerade
jetzt im Nachgang zur aktuellen Empfehlung der
Kommission zur Ermittlung des Finanzbedarfs der
Rundfunkanstalten (KEF) zur Erh6hung der Rund-
funkgebiihr. (2) In einer nicht mehr nachvollzieh-
baren ,Logik“ wird hierzu in einer grofen deut-
schen Tageszeitung ,,argumentiert”, vor dem Hinter-
grund der ohnehin schon deutlich gekiirzten Be-
darfsanmeldungen der Rundfunkanstalten kénne
man den Einnahmeausfall durch Werbeverzicht
gleich auch noch einsparen. (3) Die nachfolgenden
Anmerkungen sollen hier zu mehr Sachlichkeit
beitragen.

Verfassungsrechtliche Bewertung der Werbung

im 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk

Werbung ist neben der Gebiihr eine legitime Finan-
zierungsquelle des offentlich-rechtlichen Rundfunks.
Rundfunkfreiheit erfordert eine funktionsgerechte
Finanzierung. (4) Wie das Bundesverfassungsge-
richt immer wieder betont hat, ist die Mischfinan-
zierung aus Gebiihren und Werbung geeignet, ein-
seitige Abhédngigkeiten des offentlich-rechtlichen
Rundfunks zu vermeiden. (5) Einzige Bedingung:
Werbung darf die Gebiihrenfinanzierung nicht in
den Hintergrund drdngen - eine Gefahr, die seit
(Wieder)Einfithrung der Werbung im offentlich-
rechtlichen Rundfunk 1949 (6) noch nie bestanden
hat.
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An dieser Rechtsauffassung hat sich bis zum heuti-
gen Tage nichts gedndert. Im aktuellen Gebiihren-
urteil wird die Zuldssigkeit der Werbung als Finan-
zierungsquelle des offentlich-rechtlichen Rundfunks
erneut bestitigt. Erwartungsgemall wird auch der
Hinweis, dass sie die Gebiihrenfinanzierung nicht
verdrangen darf, erneuert. (7) Wenn der Gesetzge-
ber dabei jetzt dazu aufgerufen wird, dariiber zu
wachen, dass von dieser Werbung keine schéd-
lichen Wirkungen ausgehen, so ist das die Formu-
lierung einer bisher unausgesprochenen Selbstver-
standlichkeit, die sich schon aus dem Hinweis auf
die Vorrangigkeit der Gebiihrenfinanzierung ergibt
und natiirlich auch schon immer galt.

Auf eine generelle Ablehnung der Werbung
durch das Bundesverfassungsgericht lésst sich da-
raus nicht schliefen. Dies hat der kiirzlich ausge-
schiedene Richter am Bundesverfassungsgericht, Udo
Steiner, der am Urteil mitgewirkt hat, auf einer
Veranstaltung des Kélner Instituts fiir Rundfunk-
recht im November vergangenen Jahres in aller
Deutlichkeit klargestellt: ,Zur Werbung machte ich
sagen: Wir haben uns in einem Punkt korrigiert
gegeniiber dem Urteil von 1994. Wir haben nicht
noch einmal wiederholt, dass Werbung die Unab-
hingigkeit stéirkt. Sonst muss ich im Ubrigen sa-
gen: Werbung ist fiir mich ein integrierter Bestand-
teil auch des offentlich-rechtlichen Fernsehens. Sie
ist Unterhaltung, sie ist Information und lasst sich
heute aus der Kommunikation iiberhaupt nicht
mehr wegdenken. Was die Werbung heute an Slo-
gans produziert! Wenn die aus dem Gffentlich-
rechtlichen Fernsehen verschwindet, ist das 6ffent-
lich-rechtliche Fernsehen bei vielen auch dann nicht
mehr présent. Dass wir uns da nicht missverste-
hen: Es geht nicht darum, das offentlich-rechtliche
Fernsehen, schon gar nicht wegen der Verfassung,
werbefrei zu halten.“ (8) Von einer Unvereinbarkeit
der Werbefinanzierung mit dem offentlich-recht-
lichen Programmauftrag bzw. Programmprofil kann
also keine Rede sein.

Programmliche und gesellschaftspolitische Aspekte
Dariiber hinaus gibt es eine Reihe von programm-
lichen und gesellschaftspolitischen Griinden dafiir,
dass Werbung und Sponsoring zumindest in Teilen
des offentlich-rechtlichen Programmangebots aus-
gestrahlt werden diirfen und sollen. Als Erstes ist
hier der Finanzierungsaspekt fiir das Programm zu
nennen. Werbung im 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funk ist nie Selbstzweck, sondern hat immer eine
dienende Funktion, sie ist dem Gffentlich-rechtlichen
Programmauftrag untergeordnet.

1. Gerade beim Rechteerwerb von Sportereignis-
sen, aber auch bei wichtigen Filmpaketen oder
massenattraktiven Fernsehereignissen, sind hohe
Geldsummen und eine hohe Flexibilitét erforder-
lich, damit die 6ffentlich-rechtlichen Sender auch
in diesem Bereich Programmangebote machen
konnen. Werbung ermdglicht mindestens kurzfris-
tig eine solche finanzielle Flexibilitdt, auch bei un-
vorhergesehenen Entwicklungen am Rechtemarkt.
Heutzutage konnen Sportrechte schon an Veranstal-
tungen von mittlerer Bedeutung, ganz zu schwei-
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gen von Olympischen Spielen, Welt- und Europa-
meisterschaften, ohne die Mdglichkeit von Werbung
und Sponsoring praktisch iiberhaupt nicht mehr
erworben werden. Kann ein Sendesystem dies
nicht bieten, so drédngen die Sponsoren meist auf
den Verkauf an andere Sender. Oder die Preise
steigen entsprechend in fiir gebiihrenfinanzierte
Sender untragbare Hohen. An dieser Stelle legen
tibrigens die Befiirworter einer ,reinen“ Gebiihren-
finanzierung eine erstaunliche Inkonsequenz an
den Tag, denn auch in ihrem Modell soll es Aus-
nahmen vom Werbeverbot geben kénnen fiir Sport
und kulturelle () GroRereignisse. (9)

Sport, um bei diesem Beispiel zu bleiben, ist ein
wichtiger Bestandteil jeden Vollprogramms, der Zu-
schauerakzeptanz begriindet. Die Resonanz auf die
FuBball- WM in Deutschland hat gezeigt, welch gro-
Re gesellschaftliche Bedeutung solche Ereignisse
haben konnen. Ganz niichtern betrachtet dienen
Werbung und Sponsoring hier dazu, die Ausstrah-
lung solcher Programme im offentlich-rechtlichen
Rundfunk {iberhaupt erst moglich zu machen, und
nicht irgendwelchen Renditeerwartungen privater
Anteilseigner. Nur am Rande sei erwéhnt, dass die
Sportberichterstattung bei ARD und ZDF lediglich
einen Anteil von rund 8 Prozent am gesamten Pro-
grammangebot ausmacht und dieser Anteil auch
im WM-Jahr 2006 nicht gestiegen ist, wohl aber
seine Nutzung. (10) Eine ausufernde Sportbericht-
erstattung, wie sie manchmal im Zusammenhang
mit der Werbediskussion beklagt oder befiirchtet
wird, ist empirisch nicht nachweisbar.

Folge eines Werbe- und Sponsoringverbots bei ARD
und ZDF wire also die Verbannung von Sport und
anderen attraktiven zuschauerbindenden Bestand-
teilen aus dem offentlich-rechtlichen Programm.
Im Sinne der Erhaltung der Wettbewerbsfihigkeit
offentlich-rechtlicher Programme gegeniiber denen
der Privaten auch auf dem Zuschauermarkt, die im
Ubrigen auch vom Bundesverfassungsgericht ge-
fordert wird (11), kann ein Werbe- und Sponsoring-
verzicht hier also nicht in Frage kommen.

2. Wie auch im Zitat von Verfassungsrichter Steiner
zum Ausdruck kommt, ist Werbung heute tatséch-
lich schon fiir viele Menschen ein selbstverstéind-
licher Teil des Fernsehens geworden. Insbesondere
fiir junge Leute ist sie auch ein Ausdruck von Mo-
dernitéit. Wir leben heute in einer Konsumwelt, in
der es auch viel um Glanz und Glamour geht, mit
dem um Aufmerksamkeit geworben wird. Man mag
das bedauern oder kritisieren. Tatsache ist aber, dass
sich gerade auch viele junge Menschen in bestimm-
ten Phasen ihres Lebens fiir solche Stars oder ver-
meintliche Stars interessieren, die in einer Verschmel-
zung von Werbung, Sponsoring, Marken- und Selbst-
darstellung von den Medien présentiert werden.

Ein Vollprogramm, das sich an alle Schichten der
Bevolkerung wendet, steht also vor der Aufgabe,
auch solche Programmangebote zu machen, will es
nicht bestimmte Zuschauergruppen ganz verlieren.
Im Segment des werbefinanzierten Vorabendpro-

gramms, wo ARD und ZDF sich der unmittelbaren
Reichweitenkonkurrenz der Privatsender um die
Zielgruppe der 14- bis 49-Jahrigen stellen, sind sie
gezwungen, jiingere Zuschauer anzusprechen und
an sich zu binden. Ein durchaus heilsamer Zwang,
lautet eine Binsenweisheit der Programmarbeit
doch, dass man den Zuschauer dort abholen muss,
wo er steht - und die jiingeren Zuschauergruppen
stehen mehrheitlich im Lager der Privatsender. Es
macht daher auch aus medienpolitischer Sicht sehr
wohl Sinn, wenn der offentlich-rechtliche Rund-
funk in Teilbereichen des Programmangebots auch
kommerziell konkurrenzfihig bleibt und die jun-
gen Zuschauer iiber solche - aus bildungspadago-
gischer Sicht vielleicht weniger wertvollen, aber
fiir sie sehr attraktiven - Angebote einem Gesamt-
programm zufiihrt, das ihnen dann im Rahmen
seines Programmauftrags auch Anderes zu bieten
hat.

Wetthewerbspolitische Aspekte

Ein zentrales wirtschaftspolitisches Argument fiir
den Erhalt der Werbung bei offentlich-rechtlichen
Sendern ist ihre Funktion als belebendes Element
und Korrekturfaktor im Werbemarkt. Diese wird
oft unterschétzt: Im Fernsehwerbemarkt beispiels-
weise liegt der Umsatzmarktanteil von ARD und
ZDF im Jahr 2007 insgesamt zwar nur bei 5 Pro-
zent. Im Zeitraum von 17.00 Uhr bis 20.00 Uhr,
also zu der Zeit, zu der ARD und ZDF Werbung
ausstrahlen diirfen, macht ihr Marktanteil mit fast
21 Prozent jedoch ein gutes Fiinftel aus. Dem ste-
hen auf der anderen Seite die beiden marktbeherr-
schenden Anbieter ProSiebenSat.1 und RTL mit
ihren Vermarktungsgesellschaften SevenOne Media
(SOM) und IP gegeniiber, auf die 81 Prozent aller
Fernsehwerbeumstze entfallen, zwischen 17.00
und 20.00 Uhr sind es aber ,nur“ 67 Prozent (der
Rest entfillt auf andere kleine private Anbieter).
(12)

Kein Wunder, dass die Privatsender iiber die Kon-
kurrenz von ARD und ZDF nicht erfreut sind. Dass
sie ihre marktbeherrschende Stellung ausniitzen,
haben gerade erst die BuRgeldbescheide des Kar-
tellamts gegen SOM und IP wegen unerlaubter Ra-
battpolitik gezeigt. (13) Dass sie dies aber nicht
immer so konnen, wie sie wollen, belegt ein Blick
auf ihre Preispolitk am Vor und Hauptabend.
Zwar wird ARD und ZDF immer wieder vorgewor-
fen, sie verzerrten den Wettbewerb am Werbe-
markt durch ,gebiihrensubventionierte” Dumping-
preise. Sie konnten niedrigere Werbepreise als die
private Konkurrenz verlangen, da sie iiber gesi-
cherte Einnahmen aus der Rundfunkgebiihr ver-
fiigten. Das Gegenteil ist jedoch der Fall, denn
tatsichlich sind die Werbepreise der Privaten am
Vorabend erheblich niedriger als die der offentlich-
rechtlichen Anbieter. Es sind die Privatsender, die
mit einer Dumpingpreispolitik die offentlich-recht-
liche Konkurrenz in die Knie zwingen wollen.

In Tabelle 1 sind als BezugsgroRe beispielhaft
die Reichweiten und Tausendkontaktpreise (TKP =
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(@ Tausendkontaktpreise offentlich-rechtlicher und privater Fernsehsender 2007
Januar-Dezember 2007, Mo-Sa, Tarifart: 1-30 (Standardtarife + Eventtarife), Erw. 14-49 J.

ARD ZDF RTL
Zuschauer | TKP Index Index | Zuschauer |TKP Index Index | Zuschauer |TKP Index Index
Zeitschiene in Mio in€ Zuschauer | TKP in Mio in € Zuschauer | TKP in Mio in€ Zuschauer | TKP
17-20 Uhr 0,46 40,03 100 100 0,37 3845 82 96 0,76 2242 166 56
20-23 Uhr - - - - - - - - 1,57 28,17 - -
17-23 Uhr 0,46 40,03 100 100 0,37 3845 82 96 1,17 26,32 256 66
SAT.1 ProSieben
Zuschauer | TKP Index Index | Zuschauer |TKP | Index Index
Zeitschiene in Mio in€ |Zuschauer |TKP in Mio in€ | Zuschauer |TKP
17-20 Uhr 0,57 2361 125 59 0,59 2343 129 59
20-23 Uhr 0,80 29,00 - - 0,86 2849 - -
17-23 Uhr 0,70 27,14 154 68 0,73 2644 159 66
Quelle: AGF/GIK, pc#tv, Fernsehpanel (D+EU); ARD-Werbung SALES&SERVICES.
Kosten pro Tausend erreichter Werbekontakte) der ~ Auch der deutsche Horfunkwerbemarkt wird heute ~ Werbung im ARD-
ARD im Jahr 2007 zwischen 17.00 und 20.00 Uhr  von einen Vermarkter dominiert, der RMS, auf die =~ Horfunk sichert

fiir die bei der Abrechnung von Werbung relevante
Zielgruppe der 14- bis 49-Jahrigen gleich 100 ge-
setzt. Die Aufstellung zeigt, dass die drei groRen
Privatsender in dieser Zeitschiene um iiber 40 Pro-
zent niedrigere TKPs haben, Spitzenreiter ist RTL
mit einem ,,Wettbewerbsabschlag” von 44 Prozent.
Die Preispolitik der Privaten sieht offenbar so aus,
dass sie trotz durchgingig hoherer Reichweiten in
dem Zeitabschnitt, in dem auch ARD und ZDF
werben diirfen, weit unter dem TKP-Niveau der Of-
fentlich-rechtlichen bleiben. Die TKPs des offent-
lich-rechtlichen Konkurrenten ZDF liegen dagegen
auf dhnlichem Niveau wie bei der ARD (-4 %).

im Jahr 2007 ein Umsatzmarktanteil von zwei
Drittel entfiel. (16) Ohne die Werbung im offent-
lich-rechtlichen Horfunk hétte die RMS eine Mono-
polstellung mit entsprechenden Folgen fiir die Hor-
funkwerbepreise. Aber nicht nur das: Eine BLM-
Studie zur Verzichtbarkeit der Werbung im 6ffent-
lich-rechtlichen Horfunk belegt gerade deren Un-
verzichtbarkeit fiir den Horfunkwerbemarkt. (17)
Danach wiirde ohne die Werbung im offentlich-
rechtlichen Horfunk die Medialeistung des Werbe-
trigers Radio so geschwicht, dass Radio als Werbe-
triger in vielen Regionen keine relevante Alterna-
tive mehr wire, da nicht geniigend Horer erreicht
werden konnten.

Existenz des Werbe-
triigers Radio

Am Hauptabend  In der Zeit ohne offentlich-rechtliche Werbekonkur-
iiberproportional  renz konnen dann offenbar iiberproportional hohe-  Das Zielgruppenargument
hiohere Werbepreise  re Einschaltpreise durchgesetzt werden. Ein Blick  Fiir die werbungtreibende Wirtschaft wiirde der Wichtige Zielgruppen
der Privaten  auf die absoluten Zahlen in der reichweitenstarken =~ Wegfall von Werbung und Sponsoring bei ARD fiir die Werbewirt-
Zeit nach 20.00 Uhr zeigt, dass bei oder trotz hohe-  und ZDF den Verlust von wichtigen Zielgruppen schaft ohne Werbung
ren Reichweiten die TKPs der Privaten deutlich  bedeuten. Trotz der héheren Tausendkontaktpreise — bei ARD/ZDF nicht
steigen (bei RTL beispielsweise um 26%). bucht die Werbewirtschaft bei ARD und ZDF Wer-  erreichbar

Dehnt man den Vergleich auf die gesamte Zeit
zwischen 17.00 und 23.00 Uhr aus und bezieht of-
fentlich-rechtliche und Privatsender mit ein, so lie-
gen die Tausendkontaktpreise der Privaten immer
noch um rund ein Drittel unter denen von ARD
und ZDE wenn auch die Unterschiede gegeniiber
dem reinen Vorabendvergleich natiirlich etwas ge-
ringer ausfallen. Zu Recht warnt also die Werbe-
wirtschaft vor den Folgen eines Werbeverbots bei
ARD und ZDF: ,Eine vollstdndige Monopolisierung
von Werbung und Sponsoring bei den privaten An-
bietern fiihrt zu Wettbewerbsverzerrung und Preis-
erh6hungen®, heiflt es in einer aktuellen Presse-

beplétze, um bestimmte Zielgruppen zu erreichen,
die sie bei den Privatsendern nicht erreichen kann.
Der Vorsprung der Offentlich-rechtlichen bei den
gehobenen Zielgruppen wurde in der Vergangen-
heit schon verschiedentlich belegt. (18) Nun hat
sich SevenOne Media (SOM) mit der Behauptung
in die Debatte eingemischt, die Privaten erreichten
diese gehobenen Zielgruppen sogar besser als die
Offentlich-rechtlichen, und eine entsprechende Un-
tersuchung vorgelegt (19), die einer kritischen Be-
trachtung allerdings nicht standhélt.

SOM hat darin ndmlich, wie bereits in friiheren

SOM-Studie zur

mitteilung der Organisation Werbungtreibende im  Untersuchungen, die beiden offentlich-rechtlichen  Verzichtbarkeit von
Markenverband (OWM) zu den Forderungen nach ~ Sender ARD und ZDF der sehr viel groferen Grup-  &.-r. Werbung stellt
Werbeverzicht. (14) Deutliche Verteuerungen der  pe von rund 20 Privatsendern (20) gegeniiberge- ARD und ZDF einer

Werbepreise erwarten auch die franzosischen Wer-
bungtreibenden, falls es zu einem offentlich-recht-
lichen Werbeverbot in Frankreich kdme. (15)

stellt. Betrachtet man - auf Basis von Fakten aus
dem AGF/GfK-Fernsehpanel (21) - die Marktantei-
le der einzelnen Sender in den Top-Zielgruppen,
sind ARD und ZDF am Vorabend die meist genutz-
ten Sender (vgl. Tabelle 2). Zudem sind die Markt-
anteile vor allem der grofen Privatsender in die-

Gruppe von rund
20 Privatsendern
gegeniiber
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(@ Marktanteile offentlich-rechtlicher und privater Fernsehsender in gehobenen Zielgruppen 2007

Mo-Sa, 17-20 Uhr, Erw. ab 14 ], in %

HH-Netto- Lt. Angest./ Abitur/
einkommen Beamte/ ‘ Hochschule/

Sender Gesamt ab 2500 € Selbstidndige Entscheider Selektivseher Studium
ARD 13,6 143 133 149 138 14,7
ZDF 15,8 15,1 134 148 12,6 17,0
RTL 12,0 113 11,0 114 10,6 9.2
SAT1 104 7,7 89 83 76 70
ProSieben 53 70 72 6,0 89 64
RTLII 29 29 34 2,6 3,0 3,0
kabel eins 28 33 3,0 33 35 31
VOX 80 87 75 6,6 6,6 73
Quelle: AGF/GIK, pc#tv, Fernsehpanel (D+EU); ARD-Werbung SALES&SERVICES.

(® Werbeblockreichweiten offentlich-rechtlicher und privater Fernsehsender 2007

Mo-Sa, 17-20 Uhr, klassische Werbung (Tarifart 1-30), Erw. ab 14 ]., Sehbeteiligung in Mio
Abitur/ HH-Netto- Lt. Angest./
Hochschule/ | einkommen Beamte/

Sender Studium ab 2500 € Selbstidndige | Entscheider Selektivseher

ARD 0,25 045 0,06 0,06 0,17

ZDF 0,31 049 0,06 0,05 0,14

Summe ARD/ZDF 0,57 0,95 0,11 0,11 0,32

RTL 0,12 0,28 0,03 0,03 0,10

SAT.1 0,11 0,22 0,03 0,03 0,08

ProSieben 0,10 0,19 0,03 0,02 0,09

RTL II 0,04 0,07 0,01 0,01 0,03

kabel eins 0,04 0,07 0,01 0,01 0,03

VOX 0,10 0,23 0,02 0,02 0,07

Summe

grofe Privatsender 0,51 1,06 0,14 0,11 0,39

Quelle: AGF/GIK, pc#tv, Fernsehpanel (D+EU); ARD-Werbung SALES&SERVICES.
sen Zielgruppen meist unterdurchschnittlich im  che Ubersicht der durchschnittlichen Werbeblock-
Vergleich zur Grundgesamtheit ab 14 Jahre. Dies  reichweiten der Sender am Vorabend, dass Wer-
gilt auch fiir die Selektivseher, welche ARD und ~ bung bei ARD und ZDF in allen Top-Zielgruppen
ZDF am Vorabend am liebsten sehen. die meisten Zuschauer erreicht (vgl. Tabelle 3).

Folgt man aber einmal dieser Vorgehensweise =~ ARD und ZDF erreichen zusammen mindestens

von SOM, die Privatsender zu einer Gruppe zu-  bzw. fast genauso viele Zuschauer wie die grofReren
sammenzufassen, sollte man auch darauf hinwei-  Privatsender RTL, SAT.1, ProSieben, RTL II, kabel
sen, dass der Marktanteil der Zuschauer mit geho-  eins oder VOX zusammen. Es wiirde fiir die Wer-
bener beruflicher Stellung bei dieser Sendergruppe  bewirtschaft somit wesentlich teurer werden, die-
zwar bei 50,2 Prozent liegt, aber die Arbeitslosen  selbe Zahl von Bruttokontakten bei den gehobenen
sogar einen Marktanteil von 66,7 Prozent errei-  Zielgruppen allein mit Privatsendern zu generie-
chen. Ein weiterer Hinweis sei an dieser Stelle er-  ren.
laubt: Den Offentlich-rechtlichen wird oft die Rele-
vanz bei Jiingeren bzw. bei der Bevolkerungsgrup-  Untersucht man schlieRlich auch noch, wie viele Etwa ein Drittel der
pe der 14- bis 49-Jahrigen abgesprochen. Aber: Das  Zuschauer aus den gehobenen Segmenten an einem  gehobenen Zielgrup-

Erste Programm der ARD ist mit 7,3 Prozent Markt-
anteil (3.00-3.00 Uhr) in diesem Zuschauersegment
relevanter, als es ProSieben bei ,allen” Zuschauern
mit 6,5 Prozent ist. (22)

Um zu zeigen, dass die Gruppe der Privatsender
mit ihren Werbeblocken einen hoheren Anteil der
Selektivseher erreicht als ARD und ZDE wihlte
SOM das in Deutschland eher uniibliche Nutzungs-
kriterium ,mindestens einmal pro Woche durch
Werbung erreicht®. Dabei zeigt bereits eine einfa-

durchschnittlichen Werktag am Vorabend durch
Werbung bei ARD und ZDF exklusiv zu erreichen
sind, so zeigt sich, dass beispielsweise 37 Prozent
der Zuschauer mit hoherer Bildung, die am Vor-
abend Werbung sehen, nur durch Werbung bei
ARD oder ZDF nicht aber durch irgendeinen Pri-
vatsender angesprochen werden (vgl. Tabelle 4).
Ahnliches gilt fiir Zuschauer aus den anderen ge-
hobenen Segmenten.

pen am Vorabend
durch Werbung nur
bei ARD und ZDF
zu erreichen
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Mo-Sa, 17-20 Uhr, klassische Werbung (Tarifart 1-30), mind. 1 Minute konsekutiv gesehen,

Erw. ab 14 ], in Mio

Abitur/ HH-Netto- Lt. Angest/
Hochschule/ | einkommen | Beamte/
Sender Studium ab 2500 € Selbstdndige | Entscheider [ Selektivseher
Zuschauer,
die am Vorabend
Werbung sehen!),
gesamt 2,65 488 0,65 0,60 2,30
Zuschauer,
die am Vorabend
Werbung nur bei
ARD/ZDF sehen 0,97 158 0,19 0,21 0,74
Anteil in % 36,60 32,40 29,30 35,10 32,40

1) Beriicksichtigte Sender: ARD, ZDF, RTL, SAT.1, ProSieben, kabel eins, VOX, RTL II, Super RTL, n-tv, N24, 9live, VIVA, MTV, Nick,

Comedy Central, Eurosport, DSE, Tele 5, Das Vierte, DMAX.

Quelle: AGF/GIK, pc#tv, Fernsehpanel (D+EU); ARD-Werbung SALES&SERVICES.

® Akzeptanz von Werbung 2007
Top-2-Boxen (4-stufige Skala), in %

Werbung ist etwas ganz Normales
Werbung sichert auch Arbeitsplétze
Werbung ist niitzlich fiir unsere Wirtschaft
Werbung ist Teil des modernen Lebens
Werbung sichert die Existenz vieler Medien
und damit auch die Meinungsvielfalt
Werbung provoziert manchmal

und regt dadurch Diskussionen an
Werbung hélt mich auf dem Laufenden,
was es Neues gibt

Werbung ist eigentlich ganz hilfreich

fiir den Verbraucher

Senderpriferenz | Abitur/
Gesamt ARD/ZDF Studium
741 72,8 75,8
729 73,1 798
723 734 76,6
704 673 776
05,6 624 615
59,0 56,1 559
519 44,1 41,7
445 405 358

Basis: 2 002 Personen ab 14 Jahren, Befragungszeitraum: 12.-16. November 2007.

Quelle: TNS Emnid.

Die Werbewirtschaft befiirchtet deshalb zu Recht,
wichtige Zielgruppen zu verlieren (23), und diese
Befiirchtung teilt sie derzeit mit der franzosischen
Werbeindustrie. (24) Es wird daher auch nicht zu
der von vielen erhofften Wanderung der bei ARD
und ZDF ,freiwerdenden“ Werbegelder hin zu den
Privatsendern kommen, die die notwendige Leis-
tungssteigerung fiir die Werbewirtschaft gar nicht
erbringen konnen. (25) Nicht von ungefdhr weist
die Markenartikelindustrie immer wieder darauf
hin, dass die Distributionsmoglichkeiten der Wer-
bung keineswegs ein komplementires System
sind, bei dem der Ausschluss eines Schaltungssys-
tems automatisch zu mehr Investitionen in einem
anderen Schaltungssystem fiihrt. Im Gegenteil: Da
Werbetréiger eben nicht einfach austauschbar sind,
werden durch solche Werbebeschrinkungen viel-
mehr wirtschaftliche Wachstumspotenziale blockiert

und Preissteigerungen vorprogrammiert. Dies kann
weder im Interesse der Politik noch im Interesse
der werbungtreibenden Unternehmen sein.

Akzeptanz der Werbung bei ARD und ZDF

Ein immer wieder bemiihtes Argument fiir den
Werbeverzicht ist die Behauptung, Zuschauer wiir-
den die Werbung bei offentlich-rechtlichen Sendern
nicht akzeptieren. Tatsache ist aber, dass sich die
Akzeptanz von Werbung im offentlich-rechtlichen
Rundfunk nicht nur bei den Werbekunden, son-
dern auch bei den Zuschauern auf hohem Niveau
bewegt. Im November 2007 hat die ARD-Werbung
SALES & SERVICES durch das Institut TNS Emnid
eine reprasentative Befragung bei 2 000 Zuschau-
ern ab 14 Jahren durchfiihren lassen. Demnach
wird Werbung von tiber 74 Prozent der Befragten
als etwas ganz Normales eingeschétzt (vgl. Tabelle
5). Dies gilt auch fiir offentlich-rechtlich orientier-
te und fiir hoher gebildete Zuschauer. Mehr als

Reprisentative
AS&S-Umfrage:
Hohe Akzeptanz der
Werbung, auch bei
ARD/ZDF-Anhén-
gern



Fernsehwerbung
auch bei ARD und
ZDF akzeptiert, keine
Werbefeindlichkeit
erkennbar
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(® Akzeptanz von Fernsehwerbung 2007
Top-2-Boxen (4-stufige Skala), in %

Senderpréferenz ‘Abitur/
Stimme voll und ganz/weitgehend zu ... Gesamt ARD/ZDF Studium

Werbung zwischen den Sendungen ist weniger
stérend als mitten in einer Sendung 769 73,1 85,7
Wenn Fernsehwerbung gut gemacht ist,
habe ich nichts dagegen 70,2 64,4 65,5
Werbung gehort heutzutage einfach
zum Fernsehen dazu 57,6 499 52,1
Werbung im Fernsehen ist im Allgemeinen
lebendiger und kreativer als in anderen Medien 54,1 498 49,6
Ich bin grundsétzlich gegen Werbung
im Fernsehen 434 432 441
Fernsehwerbung kann sehr unterhaltsam sein 412 333 394
Basis: 2 002 Personen ab 14 Jahren, Befragungszeitraum: 12.-16. November 2007.
Quelle: TNS Emnid.
(@ Akzeptanz von Fernsehwerbung bei ARD und ZDF 2007

Top-2-Boxen (4-stufige Skala), in %

‘Senderpréferenz Abitur/
Stimme voll und ganz/weitgehend zu ... Gesamt ARD/ZDF Studium

Ich finde es gut, dass bei ARD und ZDF
das Programm nur selten von Werbung unter-
brochen wird 899 93,9 913
Fernsehwerbung bei ARD und ZDF ist notwendig,
da sie zur Finanzierung des immer teurer
werdenden Programms beitrégt, z.B. Sport-
tibertragungen 572 644 53,8
Fernsehwerbung gehort seit eh und je
zu ARD und ZDF, es hat sie dort schon immer
gegeben 55,6 58,0 488
Fernsehwerbung bei ARD und ZDF
stort mich nicht 53,3 549 46,9

Basis: 2 002 Personen ab 14 Jahren, Befragungszeitraum: 12.-16. November 2007.

Quelle: TNS Emnid.

70 Prozent der Befragten sind auch der Meinung,
dass Werbung heute Teil des modernen Lebens ist
und anerkennen damit auch ihre soziokulturelle
Bedeutung. Auch diese Meinung wird von den Zu-
schauern mit offentlich-rechtlicher Senderpriferenz
in nahezu gleichem Mafe geteilt.

Die Untersuchung unterstreicht, dass Werbung
damit tatséchlich fiir viele Menschen zum Fernse-
hen dazugehort: Die Mehrheit der Befragten bejaht
dies, auch die Anhénger des offentlich-rechtlichen
Fernsehens (vgl. Tabelle 6). Vor allem die von ARD
und ZDF eingesetzten Werbeformen werden akzep-
tiert: Drei Viertel der Zuschauer finden die Werbe-
spots zwischen den Programmen weniger storend
als Unterbrecherwerbung, und sie finden es einhel-
lig gut, dass ARD und ZDF dies so praktizieren
(vgl. Tabelle 7). Eine ablehnende Haltung gegen-
tiber der Werbung bei ARD und ZDF oder gar eine
Werbefeindlichkeit ldsst sich nicht belegen, auch
nicht bei den hoher Gebildeten oder den Anhén-
gern dieser Sender.

Die Finanzierungsfunktion der Werbung fiir das
Programm wird von den offentlich-rechtlich affi-
nen Zuschauern noch deutlicher gesehen als von
allen Befragten. Die KEF hatte in ihrem 15. Bericht
errechnet, dass der Verzicht auf Werbung und
Sponsoring bei ARD und ZDF den Gebiihrenzahler
1,42 Euro im Monat mehr kosten wiirde. (26) Eine
Aussage, ob und wie viel die Zuschauer tatsichlich
bereit waren, fiir werbefreies Programm bei ARD
und ZDF zusitzlich zu bezahlen, ist schwer zu tref-
fen, da sich die Ergebnisse verschiedener Umfra-
gen widersprechen. Eine Umfrage im Auftrag der
Bild am Sonntag vom 16.9.2007 bei 500 Personen
ergab, dass 57 Prozent der Befragten fiir ein wer-
befreies offentlich-rechtliches Programm mehr (oh-
ne genaue Summen) zahlen wiirden. (27) Nach einer
Umfrage des Meinungsforschungsinstituts Forsa im
Auftrag der Zeitschrift Gong vom 21.9.2007 (Fall-
zahl nicht bekannt) wiederum sind 71 Prozent der
Befragten keineswegs bereit, hohere Rundfunkge-
biihren fiir Werbefreiheit zu zahlen. (28)

Zahlungsbereitschaft
der Zuschauer

bei Wegfall der 6.-r.
Werbeeinnahmen
unklar
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Allgemeiner Befund:
Werbefinanzierung
wird dem Entgelt-
modell vorgezogen

Werbeteilfinanzie-
rung beeintrichtigt
Glaubwiirdigkeit und
Wertschétzung o.-r.
Programme nicht

Werbung

bei ARD/ZDF sorgt
fiir ein Stiick
»Bodenhaftung® im
Programm

Die Frage, wie viel die Zuschauer tatsichlich bereit
wiren, fiir werbefreies Programm bei ARD und
ZDF zusitzlich zu bezahlen, wurde in der von
AS&S in Auftrag gegebenen représentativen Um-
frage nicht gestellt. Die Umfrage ermittelte dage-
gen die generelle Bereitschaft, fiir Film- und Fern-
sehangebote - auf Video oder DVD, im Internet,
als Pay-TV- oder zusitzliche digitale Programme -
Entgelte zu zahlen. Sie stellte also ganz allgemein
dem Entgeltmodell fiir die Nutzung von Content
ein Werbefinanzierungsmodell (mit Werbung vor
und nach den Inhalten) gegeniiber, mit klarem Er-
gebnis: Uber drei Viertel der Befragten praferierten
das werbefinanzierte Modell, nur 7 Prozent waren
bereit, fiir Medieninhalte zusitzliche Entgelte zu
zahlen.

Fazit

Werbung ist neben der Rundfunkgebiihr auch heu-
te noch eine wichtige und eine verfassungsrecht-
lich anerkannte Finanzierungsquelle des offent-
lich-rechtlichen Rundfunks. Dennoch wird immer
wieder von interessierter Seite ein Verbot oder ein
Werbeverzicht gefordert. Eine Abschaffung der Wer-
befinanzierung wiirde ARD und ZDF von wich-
tigen Programmangeboten abschneiden und damit
ihre Attraktivitit fiir viele mindern. Mehr noch, es
gibt keinerlei Beweis dafiir, dass ,Werbefreiheit* an
sich fiir die Zuschauer tatséchlich ein zustzliches
Qualititsmerkmal darstellt, das den Verlust an pro-
grammlicher Attraktivitédt kompensieren wiirde. Das
Hauptprogramm der ARD, das Erste, war 2007
weiterhin und zum wiederholten Male das belieb-
teste, glaubwiirdigste und qualitativ beste Pro-
gramm. (29) Man kann daraus schlieen, dass die
Teilfinanzierung aus Werbung seiner Glaubwiirdig-
keit und Wertschitzung bislang keinen Abbruch
getan hat. Zumindest scheint sie in der Wahrneh-
mung der Zuschauer offenbar keine so grofle Rolle
zu spielen, wie oft behauptet wird.

Das viel beschworene Akzeptanzproblem der Fern-
sehwerbung ist keines, das ARD und ZDF mit ih-
rem sehr begrenzten Werbeangebot zu vertreten
haben. Wenn es eine Klage gibt, dann die iiber die
zahlreichen Werbeunterbrechungen in den privaten
Fernsehprogrammen. Nach allen bisherigen Um-
fragen wird Werbung in begrenztem Umfang vor
und nach den Programmen keineswegs als beson-
ders stérend empfunden. Fiir nicht unbetréchtliche
Teile der Zuschauer sind Werbung und Fernseh-
werbung sogar unterhaltsam und bringen niitz-
liche Hinweise und Informationen. Vieles weist
darauf hin, dass Werbung heute als selbstverstéind-
licher Bestandteil eines Fernsehprogramms angese-
hen wird - auf jeden Fall in den jiingeren Ziel-
gruppen, an die sich die Offentlich-rechtlichen in
ihrem werbefinanzierten Vorabendprogramm be-
vorzugt wenden. Der frithere SWR-Intendant Peter
Vol hat in diesem Zusammenhang von einem
Stiick ,Bodenhaftung” gesprochen, die der unmit-

Christa-Maria Ridder/Karl-Heinz Hofsimmer

telbare kommerzielle Konkurrenzdruck mit den
privaten Programmen hier bewirke. Jedenfalls lie-
fert der Vorabend dem Hauptprogramm im Ersten
jlingere Zuschauer zu.

Empirisch nachgewiesen und sogar kartellamtlich
bestétigt im Fusionsverbotsbeschluss Axel Springer/
ProSiebenSat.1 (30) ist auch die belebende Funk-
tion der Werbung im offentlich-rechtlichen Rund-
funk fiir den Fernsehwerbemarkt. Trotz ihres ver-
gleichsweise kleinen Anteils iibt die Werbung bei
ARD und ZDF einen - wettbewerbspolitisch er-
wiinschten - Wettbewerbsdruck auf die beiden gro-
Ren Privatsender aus. Und als Finanzierungsquelle
entlastet die Werbung auch weiterhin die Gebiih-
renzahler um deutlich mehr als die Summe, die
die KEF aktuell als Gebiihrenerh6hung empfohlen
hat. In Zeiten, in denen iiber jeden Cent einer Ge-
biihrenerhohung gestritten wird, sollte dies nicht
unbeachtet bleiben. Nicht von ungefahr widerspricht
daher auch der Deutsche Journalisten-Verband in
einer aktuellen Pressemitteilung der Forderung
nach Werbeverzicht mit den Worten: ,Rundfunkge-
biihren plus Werbeeinnahmen sind fiir die Beibe-
haltung des Qualititsjournalismus im offentlich-
rechtlichen Rundfunk unbedingt notwendig. (31)
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