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De Entwicklung im Fernsehwerbemarkt

Abbildung 1 zeigt die Entwicklung der Bruito-
werbeinvestitionen im deutschen Fernsehwerbe-
markt seit Einfilhrung des dualen Systems zwi-
schen 1986 und 1996: In zehn Jahren hat sich
das Volumen verfinflacht. Vor zehn Jahren
konnte die Nachfrage nach Fernsehwerbung bei
weitem nicht befriedigt werden. Da die verschie-
dener Mediengatiungen unterschiedliche Funk-
fionen wahrnehmen, konnen sie die Funktion
von Fernsehen als Werbetriger fiir bestimmte
Zielgruppen und Produkie nicht ersetzen. Dies
erklirt, warum die Umasitze im Fernsehwerbe-
markt erst mit der Zulassung der Privatsender
so explosionsartig gestiegen sind.

Nach Sendern aufgegliedert blieben die Brut-
toumsiitze der Offentlich-rechtlichen ab 1986
zunichst konstant und gingen Ende der 80er
fahre dann deutlich zuriick, wahrend die
Umsiitze der Privaten explodierten. 1996 liegen
ARD und ZDF mit Bruttowerbeumsitzen von e
knapp 5300 Mio DM gleichauf. Hatten also die
Privaten in den Anfingen des dualen Systems
nur einen Anteil von 10 Prozent an dea Brutto-
werbeumsitzen im Fernsehen, so sind es heute
die Offentlich-rechilichen, die auf nur nock 10
Prozent kommen. {vgi, Abbildungen 2 und 3).

Zentrale Kriterien fir die Senderbelegung aus Sichi einer
Agenter

Warum hat sich das Marktanteilsverhiltnis bei
insgesamt steigender Nachfrage nach Werbe-
fernsehen umgedreht? Im folgenden werden die
Grandprinzipien beschrieben, nach denen ent-
schieden wird, welche Werbebudgeis in welchen
Mediengattungen fiir welche Zielgruppe in wel-
chem Sender ausgegeben werden sollen. Diese
funktionieren etwa nach dent Prinzip kommuai-
zierender Rohren: Andert sich eine Randbedin-
gung, so verindern sich automatisch die Ergeb-
nisse,

Erstes Kriterium fiir die Senderbelegung mjt
Werbung sind die Zielgruppenschwerpunkte der
Sender, dann folgt zweitens die Menge an
Zuschauern, die sogenapnten Zielgruppen-
ratings. Drittes Kriterium ist der Preis fiir 1000
Werbelkontakte in der interessierenden Ziel-
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gruppe. Viertens wird gelragt, ob der Sender
einen miglicherweise exklusiven Reichweiten-
beitrag leistet, ob es also fiir die Werbung inter-
essante Zuschauer gibi, die anders als mitl die-
sem Sender nicht zu erreichen sind, Ob dariiber
hinausgehende medien- oder wetthewerhspoliti-
sche Aspekte bet der Senderauswahl eine Rolle
spielen seilen, kinnen nur die Werbungtreiben-
den selbst entscheiden, die beratende Agentur
orientiert sich ausschliefllich an den oben be-
schriebenen Sachkriterien.

Abbiidung 4 zeigt die Zielgrappenschwerpunkie
der einzelnen Fernsehsender, und hier den
jeweiligen Zuschaueranteil in den drei Alters-
grupper 14 bis 29 Jahre, 30 bis 49 Jahre und
gher 50 Jahre im Vergleich zur Altersstruktur
des gesamten Fernsehpublikums. In der Kopf-
zeile ist die Zahi der Werbebldcke abgetragen,
die dieser Analyse zugrundeliegen. in Gesamt-
jahr 1996 waren es insgesamt 200000, von
denen nur jeweils 2000 bei ARD und ZDF
geschaltet wurden. Bei der ARD zeigt sich in
bezug auf das Altersprofil ihrer Zuschauer eine
JUberdeckung” bei den #lieren, und eine
gewisse ,Unterdeckung® bei den jiingeren. Beim
ZDF ist die Uberdeckung der #lteren noch stir-
ker ausgeprigt. Das heiflt, der Zielgruppen-
schwerpunkt der Gffentlich-rechtlichen Sender
liegt bei den diber 50jdhrigen Zuschauern. Bet
den Privatsendern sind die Zuschauer altersmi-
Rig eher gleich verteilt, sie erreichen die dlteren
auch, aber nicht so stark.

Abbildung 5 zeigt das Niveau der Sehbeteili-
gung der Werbebliicke [iir die einzelnen Sender.
Dabei wird fir die Offentlich-rechtlichen der
Vorabend, fir die Privaten dic Zeit vor 15.00 bis
24040 Uhr als die ,werberelevante® Zeilschiene
heirachtet. In der Hauptzielgruppe 14 bis 49
Jahre liegen die Binschaltquoten der drei groflen
Privatsender deutlich hoher als die der offent-
lich-rechtlichen. Bei den dlteren Zielgruppen ist
es umgekehrt, da liegen die Offentlich-recht-
lichen und inshesondere das ZDF vora. Bet den
Privaten ist die Sehbeteiligung dieser Ziel-
gruppe deutlich geringer bis hin zu verschwin-
dend gering, PRO SIEBEN wird von {iber 50jah-
rigen fast dberbaupt nicht gesehen.

Das zentrale Kriterium der Senderbelegung ist
der Preis der Werbung, alse die Kosten fir tau-
send Werbekontakie in der jeweiligen Ziel
gruppe. Abbildung 6 zeigt: Bei ARD/ZDF liegt
1966 der Tausendkontakipreis fiir die Ziel-
gruppe Erwachsene 14 bis 49 hei rund 50 DM
brutto, bei den Privaten bei rund 30 DM. Umge-
kehrt ist bei ARD und ZDF der Tausendkontakt-
preis fir Zuschauer {ther 50 Jahre niedriger,
SAT.1 kann hier mithalten, RTL ist teurer und
PRO SIEBEN wiirde niemals in dieser Ziel
gruppe eingesetzt werden, Da aber die 14- bis
40iihrigen die Hauptzielgruppe der Werbung-
treibenden sind, werden folglich die Privatsen-
der, die hier einen Preisvorteil bieten, vorrangig
bis ausschliellich belegt. Die anderen Zuschauer

Zielgruppenschwer-
punkte and -ratings
der Fernsehsender:
Privatsender haben
Vorteile bei jilnge-
ren Zielgruppen

TKPs der Privatsen-
der fiir Zuschauner
unter 50 Jahre nied-
riger als éffentlich-
rechtliche



Unter den jlingeren
Zuschauern gibt es
keine Exklusivscher
eines Systems
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sind zwar nicht unwichtig, da die unter 50§ihri-
gen aher weniger fernsehen als der Durchschnitt
alter Zuschauer, mitssen sie gezielt und verstérkt
angesprochen werden.

Betrachtet man den weitesten Seherkreis im
Januar 1997 in der Zielgruppe Erwachsene 14
bis 49 Jahre, so schopfen ARD und ZDF gemein-
sam diese Zielgruppe zu 94 Prozent aus - nicht
nur mit Werbeblicken, sondern insgesamt mit
ihrem Programm - und die drei grolen Privaten
zu 93 Prozent. Das heift, es gibt praktisch keine
Exklusivseher bet den offentlich-rechtlichen
Zuschauern unter 50 fahren, die nicht auch mal
die Privaten einschalten. Bei den dleren ist es

anders, da umfallt der weiteste Seherkreis der
(bfentlich-rechtlichen 97 Prozent gegeniiber 9%
Prozent hei den Privaten. Das heiBt, unter den
lteren Zuschauern gibt es in der Tat noch einige
wenige Exklusivseher, die nur die &ffentlich-
rechtlichen Programme sehen (vgl Abbildung 7}

Vor diesem Hintergrund mufl zwangsliufig die
tagtdgliche Mediaplanung in den Agenturen fol-
gendermallen ablaufen: Man faBlt die Zielgrup-
penratings zusammen, und danach haben die
Privaten in der wichtigsten Werbezielgruppe,
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Zwangsliufige
Folge: sehir starke
bis ausschliefliche
Belegung der Privat-
sender
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Abb. 4 Zielgruppen-Schwerpunkte der TV-Sender
Alters- Gesamtbev. 14+ Werbeblock - Seher Gesamt @ 1996 (GIK)
strauktar
TV Gesamt ARy ZDF
260.026 Blicke 2.074 Blocke 2.436 Blocke
% Index %  Index %  Index % Index
gesamt 100 - 166 - 100 - 106 -
14-295. [23]| 100 | 18 |78, | 13 7 6 26
30-42 4. 33 160 35 166 22 67 17 52
50 + Jahre | 44 160 47 167 65 148 77 175

OR 50 +, Private eher gleich verteilt.

den 14- bis 49jihrigen, einen gro8en Vorleil. Bei
den Privaten wizd diese Zielgruppe auch kosten-
giinstiger erreicht. Ferner gibt es bei den Ofért.
lich-rechtlicher in dieser Gruppe auch keine
Zuschaner, die ausschlieBlich ARD und ZDF
sehen. Nach den oben angesprochenen Kriterien
kann die Agenturempiehlung daher nur lauten,
Werbezeiten sehr stark bis vielleicht sogar aus-
schlieRlich bei den Privatsendern zu buchen. Bei
den #lteren Zuschauern, die aber als Werbeziel-
gruppe eben nicht so stark nachgefragt werden,
haben umgekehrt die Offentlich-rechtlicher Vor-

teife. Mit einzelnen Programmen kénnen die
Privatsender aber auch in dieser Zielgruppe mit
den &ffentlich-rechtlichen Sendern konkarrie-
ren. Als Fazit ergibt sich daraus, daR die ein-
gangs beschriebene riickliufize Umsatzentwick-
Jusg beim dffentlich-rechtlichen Werbefernsehen
sich aus diesen grundlegenden objektiven Eck-
daten der Werbeplanung (Zielgruppenratings,
Tausendkontaktpreise etc) erkldri. Natiirlich
werden diese Eckdaten auch von den Werbere-
gelungen im Rundfunkstaatsvertrag beeinfiull -
etwa durch die 20-Uhr-Werbegrenze fir ARD
und ZDF,



Bei Werbung nach
20 Uhr hiitten
dffentlich-rechtliche
Sender Vorteile bei
besser gebildeten
Zielgruppen
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Abb. 5 Sehbeteiligung Werbung der TV-Sender

- GIK o 1996 -
Zielgruppen ARD ZDF RTL SATI Pro7
1524 1524 1524
%% % % % %
Erw. 14 - 49 2 2 E 4 3 3
Erw. 50 + 5 9 : 4 4 ’f_f)
.

In Hauptzielgruppe 14 - 49 Private vorn.

Abb. 6 Preis pro 1 000 Zielgruppenkontakte

- GIK ¢ 1996 -
Zielgrupper ARD ZDF RTL  SATI1 Pro7
15-24 1524 15-24
DM DM : DM DM DM
H
Erw.14-49] 47 48 5 31 35 31
Erw. 50 + 5 [ 3s 5] 09
4

In Hauptzielgruppe 14 - 49 Private vorn.

Offentlich-rechiliche Umsatzpotentiale bei Flexibili-
siereng der Werbegrenzen

Ahschliefend soll ~ unabhéngig von der politi-
schen Frage der Erwiinschtheit oder Realisier-
barkeit - das Umsatzpotential der #ffentlich-
rechtlichen Fernsehwerbung errechnet werden
fiir den hypothetischen Fall, dal zwischen 20.00
Uhr und 24.00 Chr fir ARD und ZDF die glei-
chen Werberepeln wie fiir die Privatsender gel-
tenn witrden. Dabel steht die werbeattraktive
Zuschauerzielgruppe der Personen mit miitlerer

his hoherer Bildung im Fokus, die bei den
Offentlich-rechtiichen nack 2000 Uhr stirker
verirelen ist. Hier fiihrt die ARD mit einer
Sehbeteiligung von 1,5 Millionen Sehern aus
dieser Zielgruppe, dann folgt das ZDF gleichauf
mit RTL, die anderen Sender rangteren dahinter
fvgh. Abbildung 8).
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Bei Werbung nach
20 Uhr giibe es
erhebliche Umsatz-
potentiale fiir ARD/
ZDF

Alexander Schmidt-Vogel

Abb. 7 Exklusiver Reichweiten-Beitrag 0.-r.?

- GIK , DAP -
Zielgruppe Weitester Seherkreis Jan 97
ARD & ZDF RTL & SAT1 & Pro7
Y% Yo
Erw. 14 - 49 94 93
Erw. 50 + 97 91

OR nur wenige (iiltere) Exklusiv - Seher

Abb. 8 O.-r.-Zielgruppen nach 20.00 Uhr:
Mittelschule und héhere Bildung

- GIK @ 1996 20:00 - 24:00 -

Sender Sehbeteiligung Preis pro 1.000 Kontakte
‘000 (30”) DM
ARD 1.480 -
ZDF 1.380 -
RTL 1.390
SATI 1.120 @ 40,-
Pro7 980

cabl

Im Jahr 1996 lag der Tausendkontaktpreis fiir
diese Zielgruppe (Personen mit miltierer und
hiherer Bildung) bei 40 DM brutto, 20 Prozent
gleich zwo1f Minuten Werbung pro Sendestunde
- die [iir die Privaten erlaubte maximale Werbe-
zeif - entsprechen 24 Dreillig-Sekunden-Spots in
der Stunde. Bezogen auf die vier Stunden von
2080 bis 24.00 Uhr wiren das ruad 35000
Spots im ganzen Jahz, die ARD oder ZDF ver-

markten kdnnten. Im Schnitt wirde ein Spot
beim genannten Marktpreis fiir diese Zielgruppe
ruad 60000 DM kosten, Daraus errechnet sich
modelltheoretisch eln Jahresumsatzpotential fir
ARD und ZDF zwischen 20.60 his 24.00 Uhr von
rand 2 Mrd DM brutio, Dieses wire der maxi-
male Rahmen, aus dem ARD und ZDF bei einer
Flexibilisierung der derzeit fir sie geltenden
anachronistischen Werberegelungen zusitzliche
Einnahmen schopfen kénnten.
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