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OWM-Position Werbefinanziertes TV
Quo vadis TV?

1. Preis-Leistung ist deutlich rucklaufig: Werbung in TV kostet immer
mehr und leistet immer weniger. Es steigen einzig die EBITDA-
Margen der TV-Anbieter.

2. Brutto-Inflation mit absurden Zugen: Uber Brutto-Inflation werden
kiinstlich Spielrdume fir Rabatte geschaffen, die letztendlich beim

Kunden nicht ankommen.

3. Nettoreichweiten im Sinkflug: Abnehmende Leistungswerte

erfordern zuséatzliche Investitionen tber weitere Buchungen.

4. Uberzogene Blocklangen durch Trailer und Venture Spots:
Werbungtreibende erleiden Wirkungsverluste durch
Eigenmarketing der Sender.

5. Sinkende Programmaqualitat im werbefinanzierten TV: Reduzierung
des Fiction-Anteils fuhrt zu weniger qualitativ hochwertigen
Umfeldern.

6. Uberholte Struktur der AGF (Arbeitsgemeinschaft
Fernsehforschung): Die AGF muss dringend einer Strukturreform
unterzogen werden, damit sie Schritt halten kann mit der Dynamik

der Bewegtbildmarkte.

Preis-Leistung ist deutlich riicklaufig: Werbung im TV kostet immer
mehr und leistet immer weniger. Es steigen einzig die EBITDA-Margen
der TV-Anbieter.

Wahrend die Geschaftsentwicklung der privaten TV-Anbieter &uf3erst positiv

verlauft, weist der Return der Werbungtreibenden aus den Investitionen in
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TV-Werbung seit Jahren einen degressiven Verlauf auf. Die Schere
zwischen Preisen und Leistung geht splrbar immer weiter auseinander:
Explodierende  Spotpreise  stehen  deutlichen  Leistungs-  und

Wirkungsverlusten gegenuber.

Brutto-Inflation mit absurden Ziigen: Uber Brutto-Inflation werden
kiinstlich Spielrdume fiir Rabatte geschaffen, die letztendlich beim

Kunden nicht ankommen.

Jedes Jahr von neuem kiindigen TV-Anbieter Preisanpassungen im
mittleren einstelligen Bereich an. Warum? In keinem anderen
Wirtschaftszweig findet sich ein solches Geschaftsgebaren. Hier werden
kunstliche Spielraume fir Rabatte geschaffen, Uber deren Nutzung bzw.
Verteilung es zu Interessenkonflikten zwischen Kunden, Agenturen und

Medien kommen kann.

Nettoreichweiten im Sinkflug: Abnehmende Leistungswerte erfordern

zuséatzliche Investitionen Uber additionale Buchungen.

Die Entwicklung der Leistungswerte ist in hohem Mal3e negativ- So ist schon
seit Jahren festzustellen, dass die Netto-Reichweiten aus dem Vorjahr nicht
ohne eine deutliches Plus bei der Bruttoreichweite zu erreichen sind. Dies

erfordert alljahrlich zusatzliche Investitionen tber additionale Buchungen.

Um vergleichbare Nettoreichweiten wie 2005 zu erzielen, bendtigen
Werbetreibende 2015 deutlich mehr Bruttoreichweitenpunkte. Abh&ngig von
Nettoreichweite und Zielgruppe kdnnen dies in der Spitze zum Teil Uber 50

Prozent zusatzliche GRPs (Gross Rating Points) sein.

Absurde Blocklangen durch Trailer und Venture Spots:
Werbungtreibende erleiden Wirkungsverluste durch Eigenmarketing

der Sender.
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Bis zu 20 Prozent des Clutters im TV dient direkt (Trailer) oder indirekt
(Venture Spot) dem Eigenmarketing und hat nichts mit dem klassischen

Werbegeschéft zu tun.

Venture Spots und Trailer weiten die Blocklangen tber die Mal3en aus. Die
Summe der gebuchten Werbespots plus flankierende Trailer, Venture Spots
sowie Gewinnspielflachen fihren so zu extremen Blocklangen. Die Lange
der Werbeblocke aber steht im umgekehrten Verhaltnis zur Starke der
Werbewirkung: Je langer der Block desto schwacher die Wirkung.
Werbungtreibende bezahlen am Ende mit Wirkungsverlusten durch den

Overload mit Venture Spots und Trailern in den Werbebldcken.

Sinkende Programmqualitat im werbefinanzierten TV: Reduzierung des

Fiction-Anteils fuhrt zu weniger qualitativ hochwertigen Umfeldern.

Werbungtreibende haben ein vitales Interesse an hochwertigen
Qualitatsumfeldern, um wichtige Zielgruppen zu erreichen. Mit der
Reduzierung des Fiktionsanteils am Programm gehen den werbenden
Unternehmen diese Umfelder verloren und sie erreichen ihre Ziele nicht
mehr. In den letzten 10 Jahen sind zum Teil zweistellige Riickgadnge bei den

Fiction-Anteilen zu verzeichnen.

Uberholte Struktur der Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung: Die
AGF muss dringend einer Strukturreform unterzogen werden, damit sie

Schritt halten kann mit der Dynamik der Bewegtbildentwicklung.

Die  Abbildung des gesamten Bewegtbildmarktes stellt das
Forschungssystem der AGF vor enorme Herausforderungen. In ihrer
bestehenden Struktur ist die AGF nicht agil genug, um Veranderungen in
ausreichendem Tempo aufzugreifen und dem Markt zeitnah die
erforderlichen Leistungswerte zur Verfiigung zu stellen. Hier sind strukturelle
Veranderungen erforderlich, um die Flexibilitat und Geschwindigkeit deutlich

zu erh6éhen, ohne den hohen Qualitatsanspruch zu geféahrden.
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Forderungen der OWM

1. Umstellung der Abrechnungsmodelle auf die tatsachlichen (verfligbare)
TV-Spot-Reichweiten!

2. Beendigung des berholten Modells der durchschnittlichen
Werbeblockreichweite inklusive Trailer/Venture Spots!

3. Etablierung von Preismodellen auf Basis der echten Spot-Reichweiten
(Sekundengenaue Abrechnung)!

4. Platzierung der Programmtrailer in der Werbeblockmitte!
Innovativere Programme, weniger Wiederholungen und deutlicher
Ausbau statt Abbau der Fiction!

6. Grundlegende Strukturreform der Arbeitsgemeinschaft Fernseh-

forschung!



