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Die Bedeutung der Werbung im ARD-Horfunk

1. Vorwort

Es gehdrt zu den Grundprinzipien

der werblichen Kommunikation der
Markenwirtschaft, die seit 1948 ge-
wachsene und gewohnte Bindung

der Menschen in Deutschland an die
offentlich-rechtlichen Radioprogramme
der ARD in maBvollem Umfang auch
flr die Verbreitung ihrer Werbebot-
schaften nutzen zu kénnen. Die ak-
tuellen Forderungen nach weiteren
Volumenbeschrankungen bis hin zum
kompletten Verbot der Werbung in
ARD-Radioprogrammen werden vom
Markenverband e.V. und der Organisa-
tion Werbungtreibende im Markenver-
band (OWM) mit gréBter Sorge aufge-
nommen. Ihre Umsetzung wirde zu
massiven Wettbewerbsverzerrungen
fuhren, weil sie die werbungtreiben-
den Unternehmen von wichtigen Kon-
sumenten- und Rezipientengruppen
abschneidet und der Werbewirtschaft
wie der Wirtschaft insgesamt ohne
Not dirigistische Fesseln auferlegt.

Mit der vorliegenden Studie ,Die
Bedeutung der Werbung im ARD-H6r-
funk far Werbewirtschaft und Media-
planung" wird erstmals aus der Sicht
der werbungtreibenden Wirtschaft um-
fassend dargelegt, welche Bedeutung
die ARD-Radioprogramme flr die wer-
bende Markenwirtschaft haben und
welche gravierenden Folgen ein Werbe-

Markenverband e.V.
Christian Kohler
Hauptgeschaftsflihrer

verbot bzw. weitere Werbeeinschran-
kungen nach sich ziehen werden.
Markenverband und OWM teilen
und unterstitzen selbstverstandlich
die medienpolitische Grunduberzeu-
gung, dass es eine tragfahige Unter-
scheidung zwischen 6ffentlich-rechtli-
chen und privaten Programmen geben
muss. Diese Unterscheidung ergibt
sich aber nicht aus einem angeblichen
Purismusgebot, wonach Werbung vom
offentlich-rechtlichen Programm fern-
zuhalten sei, sondern sie wird durch
die definierten Programmgrundsatze
und Programmauflagen fir den 6ffent-
lich-rechtlichen Rundfunk gewahrleis-
tet. Die Werbewirtschaft hat selbst
ein Interesse an einer solchen dau-
erhaften Unterscheidbarkeit, weil nur
diese ihr die attraktiven Premium-
Zielgruppen des o6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks garantiert.
Werbebeschrankungen und Wer-
beverbote treffen in erster Linie die
werbungtreibende Wirtschaft, die mit
ihren Werbebotschaften einen groBen
Anteil am Funktionieren der Marktwirt-
schaft hat und die die in der deut-
schen Radiolandschaft seit vielen Jah-
ren erfolgreich sendenden ARD-HG&r-
funkprogramme als Transportmedium
fur ihre Werbeinformationen braucht.

OWM
Joachim Schiitz
Geschaftsfihrer
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Die Bedeutung der Werbung im ARD-Horfunk

2. Hintergrund der Studie

Fragestellung und Zielsetzung

Die vorliegende Studie analysiert die
qualitative und quantitative Bedeu-
tung des ARD-Werbefunks flr die
werbungtreibende Wirtschaft und die
Mediaplanung.

Auf dieser Basis werden die Folgen
einer Werbereduzierung bzw. eines
Werbeverzichts im ARD-Ho6rfunk far
werbungtreibende Industrie, ARD-
Horfunk, private Hérfunksender und
die Mediengattung Horfunk unter-
sucht und Schlussfolgerungen for-
muliert.

Vorgehensweise

Der Projektzeitraum fur die Studie
umfasste die Monate Januar bis April
2010.

Es wurden Experteninterviews mit
zwoOIf reprasentativen Vertretern der
werbungtreibenden Unternehmen und
neun fihrenden Mediaplanern gefihrt
sowie beispielhafte, branchenlbliche
Media-Planungsszenarien auf der Ba-
sis der Erhebungszahlen der ma 2009
Radio II erstellt und interpretiert.

Erganzt wurde die Studie durch
Sekundardatenanalysen.
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Die Bedeutung der Werbung im ARD-Horfunk

3. Zusammenfassung der Ergebnisse

® FEine Reduktion bzw. ein Verbot von
Werbung in den ARD-Radioprogram-
men wirde die Medialeistung von Ra-
dio nicht nur umfanglich schwachen,
sondern Horfunk als Werbetrager
komplett in Frage stellen.

® In der Konsequenz bedeutet jede
weitere Einschrankung der Werbe-
moglichkeiten im ARD-Ho6rfunk eine
Reduktion der Medialeistung des
Werbetragers Radio bei gleichzeitig
steigenden Kosten fur die Werbung.

® Die Reichweitenstarke der ARD-
Radioprogramme ist seit Jahren

auf einem hohen Niveau. Die ARD-
Programmangebote erreichen Ziel-
gruppensegmente, die nicht durch
den Privatfunk angesprochen werden
kénnen.

® Ohne ausreichende Werbemadglich-
keiten in den ARD-Radioprogrammen
wirde ein bedeutender Teil der durch
Radio ansprechbaren Konsumenten
fur Werbekontakte nicht mehr er-
reicht. Der werbungtreibenden Wirt-
schaft ginge ein Zielgruppenpotenzial
von bis zu 11,5 Millionen Personen
verloren; die Effektivitat von Horfunk-
werbung ware damit insgesamt mas-
siv geschwacht.

® Die durch ein Werbeverbot oder
weitere Werbebeschrankungen bei
der ARD frei werdenden Werbebud-
gets wurden in andere Mediengattun-
gen investiert und nicht bei den Pri-
vatradios gebucht werden.

® Im Rahmen dieser Studie wurden
erstmals Mediaplaner in Agenturen
und werbungtreibende Unternehmen
als die entscheidenden Nachfrager

im Horfunkmarkt zu diesem Themen-
komplex befragt. Keiner der befragten
Mediaplaner und Werbekunden akzep-
tiert die mit einer Werbereduzierung
verbundenen erheblichen Reichwei-
tenverluste. In diesem Falle wiirden
die Media-Entscheider den Horfunk
kaum noch als nationales Werbean-
gebot wahrnehmen und verstarkt auf
andere Medien ausweichen. Damit
hatte die Gattung H6rfunk nur noch
eine regionale Restbedeutung, da
insbesondere die bisherigen nationa-
len Werbeumsatze der Privatradios
gefahrdet waren.

® Selbst durch eine Vervielfachung
der Werbeinvestitionen kdnnten al-
lein mit den Privatradiosendern auf
nationaler Ebene annahernd ahnliche
Reichweiten wie mit einem Mix aus
offentlich-rechtlichen und privaten
Sendern kaum erreicht werden. Die
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Die Bedeutung der Werbung im ARD-Horfunk

werbungtreibende Wirtschaft kann
nur durch einen Mix aus o6ffentlich-
rechtlichen und privaten Angeboten
zu einem zufriedenstellenden Reich-
weitenniveau fur Werbekampagnen im
Radio kommen.

® Als Folge einer Einschrankung der
Werbemdglichkeiten bei den ARD-
Radioprogrammen beflurchtet die
Mehrheit der befragten Media-Exper-
ten eine Quasi-Monopolstellung der
nationalen Hoérfunkvermarktung sowie
Preissteigerungen ohne Leistungser-
héhungen.

® Selbst bei einer Reduktion des
Werbevolumens bei den ARD-
Programmen ist eine Verlagerung

- schon gar eine zeitgleiche - der
Buchungsmenge auf Privatradios pro-
grammvertraglich oftmals nicht mdég-
lich. Dies gilt insbesondere flr die von
der werbungtreibenden Wirtschaft
bevorzugte Radio-Primetime.

® Wie die durchgeflihrte Befragung
gezeigt hat, gehen weitere zeitliche
Beschrankungen an der Planungswirk-
lichkeit, speziell im Hinblick auf die
Bevorzugung der Primetime, vollkom-
men vorbei und nahmen keinerlei
Ricksicht auf die fachspezifischen
Anforderungen der werbungtreiben-
den Wirtschaft.

® Bereits heute kdnnen junge Ziel-
gruppen mit Hérfunkwerbung nicht
ausreichend erreicht werden, da
einige ARD-Jugendangebote mit Wer-
beverboten belegt sind. Vor diesem
Hintergrund halten die befragten
Media-Experten Erweiterungen der
Werbemodglichkeiten anstelle neuer
Restriktionen flr angemessen. Dies
wirde zudem den privaten Horfunk
im intermedidren Wettbewerb star-
ken.

® FEine Reduktion der Werbemdg-
lichkeiten im ARD-Ho6rfunk schadet
nicht nur der Werbewirtschaft, son-
dern auch dem privaten Horfunk, da
dann die gesamte Gattung deutlich an
Attraktivitat im Vergleich zu anderen
Medien verlieren wirde.

® Aus der Sicht von Markenver-
band und OWM bedeuten die
Werbeeinschriankungen eine
Verzerrung des Wettbewerbs,
vor allem aber auch Schaden fiir
die mittelstindische Markenwirt-
schaft und eine Gefahrdung von
Arbeitsplatzen.
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Die Bedeutung der Werbung im ARD-Horfunk

4. Bedeutung des ARD-HoOrfunks und
Einschatzung des Horfunks als Werbemedium

aus Sicht von Media-Entscheidern

Vorgehensweise

Aktuell gibt es wieder Forderungen
nach einer Einschrankung bzw. einem
vollstandigen Verbot von Werbung im
offentlich-rechtlichen Hoérfunk. Erst-
mals wurden im Rahmen dieser Stu-
die Media-Entscheider aus Agenturen
und werbungtreibenden Unternehmen
befragt, wie sie den Hoérfunk als Wer-
bemedium derzeit einschatzen und
welche Konsequenzen sie aus einer
Einschrankung oder dem vollstan-
digen Verbot von Werbung im ARD-
Horfunk ziehen wirden.

Die Befragung der Media-Experten
wurde telefonisch auf Basis standardi-
sierter Fragebdgen von Thomas Koch
und Uli Bellieno im Februar und Marz
2010 durchgefuhrt. Die Interviewpart-
ner waren neun Mediaplaner sowie
zwolIf Media-Entscheider auf Unter-
nehmensseite.

Bei den Mediaplanern handelt es sich
um die Horfunk-Verantwortlichen
bzw. Geschaftsfihrer aus den groBten
deutschen Media-Agenturen. Auf-
grund der hohen Marktrelevanz der
Agentur wurden zwei Vertreter von
Group M befragt.

Abb. 1
Liste der befragten Media-Agenturen

Carat
Crossmedia
Group M
Initiative Media
Mediaplus
Mindshare
Optimedia

Pilot

Von den befragten zwdlf Unterneh-
men gehoéren drei zu den zehn um-
satzstarksten Radiokunden sowie vier
Zzu den zehn umsatzstarksten Bran-
chen im H6rfunk 2009. Der durch-
schnittliche ARD-Anteil der befragten
Unternehmen liegt bei 30 Prozent und
entspricht damit etwa dem Durch-

7

© moreUneed GmbH/Bellieno Consulting/tk-one



Die Bedeutung der Werbung im ARD-Horfunk

schnitt im gesamten Horfunkwerbe-
markt. Der durchschnittliche Horfunk-
etat der befragten Unternehmen lag
bei 8,4 Mio. Euro im Jahr 2009, wobei
ein Unternehmen keine Werbung im
Horfunk geschaltet hat. Die befragten
Agenturvertreter verantworten/planen
Werbekampagnen flr groBe nationale
Werbungtreibende ebenso wie fur
mittelstandische Unternehmen.

Abb. 2
Liste der befragten werbungtreiben-
den Unternehmen

Media-Saturn-Holding 36.156 9.141 25
Carglass 22.764 8.900 39
Citroen 14.130  3.990 28
Stage Entertainment 6.233 2.209 35
Ferrero 4.601 956 21
Deutsche Bahn 3.071 498 16
Boehringer 1.908 1.083 57
Bitburger 2.178 854 39
Bahlsen 1.004 140 14
Vodafone 46 0 0
Deutsche Post AG 10 0
Ritter Sport

Quelle: Nielsen Media Research

Konsequenzen eines
Werbeverbots im ARD-Ho6rfunk

Mediaplaner wie Werbungtreibende
weisen in ihrer Reaktion auf eine
mdgliche Werbebegrenzung bzw. ein
vollstandiges Werbeverbot im ARD-
Hérfunk eine hohe Ubereinstimmung
auf.

Flr keinen einzigen der Befragten
ware es akzeptabel, wenn durch ein
eingeschranktes Werbeangebot (nur
Private) die erzielbare Reichweite

auf 60 Prozent oder weniger in drei
oder mehr wichtigen Bundeslandern
zurlickgehen wirde. Fur 70 Prozent
der Befragten ware der Horfunk ohne
Werbemdglichkeiten im ARD-HOrfunk
kein flachendeckendes nationales An-
gebot mehr. Als Konsequenz daraus
geben 86 Prozent der Befragten an,
dass sie eher auf andere Medien aus-
weichen wurden, wenn sie nur noch
im privaten Horfunk werben kdénnten.
19 Prozent beabsichtigen, Radio in
Frage zu stellen und den Etat kom-
plett einzusparen. Lediglich 43 Pro-
zent hatten vor, ihre Werbeausgaben
bei den Privatsendern stabil zu hal-
ten. Keiner der befragten Mediapla-
ner und nur 17 Prozent der befragten
Werbekunden kénnen sich vorstellen,
ihren gesamten Horfunketat auf die
Privatsender zu verteilen. Aufgrund
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Die Bedeutung der Werbung im ARD-Horfunk

dieser Befragungsergebnisse ist nicht
zu erwarten, dass die privaten Hor-
funkanbieter von einem vollstandig
werbefreien ARD-HoOrfunk profitieren
wilrden. Im Gegenteil - es wirden
Werbebudgets gréBtenteils aus dem
Horfunk abwandern und die Gattung
wirde als Ganzes beschadigt werden.

Abb. 3
Verandertes Buchungsverhalten bei
ARD-Werbeverbot

89%

Ich wiirde eher auf andere Medien

[»)
ausweichen. 83%

86%

Ich wiirde eher den Radioetat um
den ARD-Anteil reduzieren und die
Spendings bei den Privatsendern
stabil halten.

Ich wiirde eher Radio in Frage
stellen und den Etat einsparen.

Ich wiirde eher den Radioetat
stabil lassen und alles auf
Privatsender verteilen.

* Mehrfachnennungen mdglich

m Mediaplaner ®mWerbungtreibende m Gesamt

Konsequenzen weiterer Ein-
schrankungen der Werbemog-
lichkeiten des ARD-Ho6rfunks
(Primetime-Werbeverbot)

Ahnliche Folgen wie bei einem voll-
standigen Werbeverbot sind auch
schon bei einem Werbeverbot flr den
ARD-Ho6rfunk in der Primetime am
Morgen (6 bis 10 Uhr) zu erwarten.

Fur diesen Fall planen 52 Prozent der
Befragten auf andere Medien auszu-
weichen; 19 Prozent wollen Radio in
Frage stellen und den Etat komplett
einsparen. Weniger als die Halfte
hingegen wirde ihre Werbeetats bei
den Privatsendern stabil halten, aber
wie bei einem vollstandigen Werbe-
verbot tendieren nur zwei der Werbe-
kunden und keiner der Mediaplaner
dazu, ihren gesamten Hérfunketat auf
die Privatsender zu verteilen. Nur 14
Prozent der Befragten wiirden versu-
chen, dann auf andere Zeitschienen
im ARD-Ho6rfunk auszuweichen.

Zur Primetime ist zu sagen: Fur 95
Prozent der Media-Entscheider gibt
es eine Primetime im Horfunk, die
Bedeutung der Primetime wird durch-
gehend als sehr wichtig bis wichtig
eingestuft. Flr 95 Prozent der Be-
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Die Bedeutung der Werbung im ARD-Horfunk

fragten ist die Primetime am Morgen
wichtig, 40 Prozent halten (auch) die
Drive-Time zwischen 16 und 18 Uhr
fur besonders relevant.

Abb. 4
Verandertes Buchungsverhalten bei
ARD-Primetime-Werbeverbot

56%
50%
52%

Ich wiirde eher auf andere
Medien ausweichen.

Ich wiirde eher den Radioetat

um den ARD-Anteil reduzieren 509%
und die Spendings bei den °
Privatsendern stabil halten. 43%

Ich wiirde eher Radio in Frage
stellen und den Etat einsparen.

Ich wiirde eher den Radioetat
stabil lassen und alles auf
Privatsender verteilen.

Ich wiirde eher den ARD-Anteil
des Radioetas auf andere
Zeitschienen des ARD
Werbefunks verteilen.

* Mehrfachnennungen méglich

® Mediaplaner ® Werbungtreibende = Gesamt

Konsequenzen eines moglichen
ARD-Werbeverbots flr

Preis- und Marktgeftige im
Horfunkmarkt

Weiterhin erwarten die befragten
Mediaplaner und Werbungtreiben-
den mehrheitlich, dass die Privat-
sender ihre Preise erh6hen wirden
und dadurch das wettbewerbliche
Preisgeflige im Horfunk bei einem
ARD-Werbeverbot auBer Kraft gesetzt
wirde. Bereits jetzt wird das Preis-
Leistungs-Verhaltnis im Horfunk von
den Media-Entscheidern nur als mit-
telmaBig eingestuft.

Zudem beflirchtet die Mehrheit der
befragten Media-Experten eine Mo-
nopolsituation in der nationalen Ho6r-
funkvermarktung als Folge eines
ARD-Werbeverbots. Alle Befragten
sind der Ansicht, dass dies negative
Konsequenzen flr den Horfunk hatte.

Einschatzung des Horfunks als
Werbemedium

Die wichtigsten Kriterien bei der Hor-
funkplanung sind nach Aussage der
Experten die Nettoreichweite sowie
der Tausendkontaktpreis (TKP). Beide
dieser Planungskriterien wirden sich
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Die Bedeutung der Werbung im ARD-Horfunk

im Falle eines Werbeverbots flir den
ARD-Ho6rfunk und eines damit eventu-
ell auftretenden Quasi-Monopols der
nationalen Hoérfunkvermarktung deut-
lich verschlechtern und den Horfunk
unattraktiver fir Mediaplaner und
Werbekunden machen. Die Werbe-
wirtschaft musste somit fur weniger
Leistung mehr bezahlen, was markt-
wirtschaftlich nicht akzeptabel ist.

Allerdings ist den Befragten wichtig,

Uber Auswahlmaoglichkeiten zwischen
verschiedenen Horfunksendern in ei-
nem Sendegebiet zu verfugen. Diese
sind in vielen Markten nur durch das
Nebeneinander von o6ffentlich-rechtli-
chen und privaten Hérfunkangeboten
vorhanden.

Fur folgende strategische Aufgaben-
stellungen ist der H6rfunk nach Ein-
schatzung der Befragten besonders
geeignet: Abverkauf, Ankindigungs-
medium, Steigerung der Reichweite,
Intensivierung von Kontakten sowie
als Erganzungsmedium zum Fern-
sehen. Insbesondere die Starken
des Horfunks wie die kurzfristige
Steigerung des Abverkaufs sowie
der schnelle Reichweitenaufbau sind
durch ein ARD-Werbeverbot gefahr-
det.

Der Horfunk wird je nach Ziel der
Werbekampagnen entweder mit na-
tional ausgeglichenem Werbedruck
oder zur regionalen Schwerpunktset-
zung eingesetzt. Beide Zielsetzungen
werden von den Befragten als wichtig
eingestuft.

Fur Media-Entscheider kommt einer
differenzierten Zielgruppenansprache
eine hohe Bedeutung zu. Vor allem
die Alterszielgruppen 14 bis 49 so-
wie 30 bis 59 sind fur die Befragten
besonders wichtig. Die Zielgruppen
Frauen bzw. Manner sowie 14 bis 29
rangieren im Mittelfeld. Kaufkraft,
Bildung sowie die Gesamtbevdlkerung
ab 14 Jahren haben eine geringere
Planungsrelevanz. Alle der als wich-
tig eingestuften Zielgruppen kénnen
nach Angaben der Befragten gut er-
reicht werden. Eine Ausnahme bildet
die Alterszielgruppe 14 bis 29, die als
mittelmaBig wichtig eingestuft wird,
aber bei der Erreichbarkeit auf dem
letzten Platz landet.

Insgesamt wird das derzeitige Ange-
bot an Buchungsméglichkeiten auf
einer Skala von 1 (= sehr gut) bis 6
(= sehr schlecht) mit 2,4 bewertet.
Die Mehrheit der Media-Entscheider
spricht sich allerdings fiir eine Aus-
weitung des Horfunkwerbeangebots
aus. Dabei werden unter anderem
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Die Bedeutung der Werbung im ARD-Horfunk

als Wunsche eine Mdglichkeit zur
Buchung von Sonderwerbeformen
beim ARD-H&6rfunk sowie Werbemdg-
lichkeiten in allen ARD-Jugendradios
genannt. Bisher sind die Jugendwel-
len des NDR (N-JOY), des MDR (MDR
Sputnik), SWR (DASDING) sowie des
SR (103.7 UnserDing) werbefrei. Da-
durch kann die Zielgruppe der 14- bis
29-Jahrigen nicht in ganz Deutschland
ideal erreicht werden. Die Mehrheit
der befragten Mediaplaner wirde
Horfunk haufiger einsetzen, wenn

alle ARD-Jugendwellen werbefiihrend
waren. Es ist zu erwarten, dass in
diesem Fall der Horfunk seine Wett-
bewerbsfahigkeit im intermediaren
Vergleich erhéhen kénnte, statt wie
bisher das Angebot fur die Werbewirt-
schaft kinstlich zu begrenzen.

Zentrale Befragungsergebnisse

® Die wichtigsten Kriterien bei der
Horfunkplanung sind Reichweite und
Wirtschaftlichkeit (Tausendkontakt-
preis [TKP]).

® Dabei spielt die morgendliche
Primetime flr die Media-Entscheider
eine herausragende Rolle.

® Eine deutliche Mehrzahl der Ent-
scheider wirde sich eher fur eine
Ausweitung des Horfunkangebotes
aussprechen.

® Der Reichweitenverlust, der durch
ein eingeschranktes Werbeangebot

bei den ARD-Sendern entstiinde, ist
flr alle Befragten vdllig inakzeptabel.

® Bei einem vollstandigen ARD-Wer-
beverbot wirden 9 von 10 Media-Ent-
scheidern auf andere Medien auswei-
chen. Jeder finfte wirde Radio als
Werbemedium ganz in Frage stellen.

® Dies gilt in dhnlichem MaBe bereits
bei einer Beschrankung in der Prime-
time.

12
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Die Bedeutung der Werbung im ARD-Horfunk

5. Welchen Einfluss hatte ein ARD-Werbeverbot

auf Werbekampagnen im Radio?

Grundprinzipien der Media-
planung

® Die Mediaplanung ist bemiuht,
Media-Plane zu entwickeln, die groBt-
madgliche Aussicht haben, ihre Ziel-
gruppen erfolgreich anzusprechen.
Hierbei wird die Eignung aller Medien
Uberpriuft.

® Haupt-Vorteil und -Funktion des
Horfunks, der bei der Planung flr
nationale Werbekunden in der Regel
als Erganzungsmedium zum Einsatz
kommt, ist der schnelle Reichweiten-
aufbau innerhalb eines kurzen Zeit-
raumes und die wirtschaftliche An-
sprache breiter Zielgruppen.

® Das wesentliche Entscheidungskri-
terium flar den Horfunk generell - und
bei der Selektion von Hérfunksen-
dern - ist vorrangig die Reichweite,
also die Zahl der kurzfristig erreich-
baren Personen (vor allem in der
Primetime), seine Effizienz — und flr
zahlreiche Werbekunden seine Fahig-
keit zur regionalen Aussteuerung des
Werbedrucks.

® FUr die Planung von Radio sind
nicht nur soziodemografische Ge-
sichtspunkte wie Alter, Ausbildung
etc. entscheidend, sondern auch
Segmentierungen, die unter ande-
rem Wertorientierungen und Le-
bensstile berilicksichtigen. Diese als
Sinus-Modell bezeichnete Segmen-
tation der Bevdlkerung nach Wert-
orientierungen, Lebensstilen und
sozialen Lagen gruppiert Menschen,
die sich hinsichtlich ihrer Lebensauf-
fassung und Lebensweise dahneln.
Grundlegende Wertorientierungen
flieBen dabei ebenso in die Analyse
ein wie Einstellungen zu Marken und
Medien, zu Konsum, zu Arbeit und
Freizeit oder zur Familie. Zehn Mili-
eus unterscheidet das Sinus-Modell:
Die Etablierten, Postmateriellen und
Modernen Performer bilden die gesell-
schaftlichen Leitmilieus, traditionelle
Milieus sind die Konservativen, die
Traditionsverwurzelten und die DDR-
Nostalgischen. Die Blrgerliche Mitte
wie auch die Konsum-Materialisten
stehen fur die Mainstream-Milieus,
eine hedonistische Grundeinstellung
vertreten dagegen die Experimenta-
listen und die Hedonisten. Die ARD-
Radioprogramme verfligen hinsicht-
lich dieser Milieustrukturen tber eine
auBerordentliche Vielfalt, die fir die
werbungtreibende Wirtschaft von gro-
Ber Bedeutung ist.
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Die Bedeutung der Werbung im ARD-Horfunk

Grundlegende Annahmen flr
die Horfunkplanung/
Planungssimulationen

Fur die Definition des optimalen
Werbedrucks braucht man in der
Mediaplanung OrientierungsgréBen.
Diese so genannten ,Benchmarks"
unterscheiden sich je nach Aufga-
benstellung und den fur die Werbung
eingesetzten Medien. Die zeitliche Be-
zugsgroBe bei elektronischen Medien
(TV und Hoérfunk) ist dabei meist auf
eine Woche begrenzt.

Basis fur die Ermittlung des Opti-
mums bilden aus Werbewirkungs-
Studien ermittelte Korrelationswerte
zwischen Werbeeinsatz und Werbeer-
folgskriterien wie z.B. Werbe- und
Markenerinnerung.

Am besten erforscht und damit als
Basis definiert sind hierbei die Werte
von TV. Bei einem Mono-TV-Einsatz
geht man davon aus, dass mindes-
tens 60 Prozent der Zielpersonen pro
Woche ca. ein- bis zweimal erreicht
werden muissen, um von einem wirk-
samen Werbedruck sprechen zu kon-
nen. Damit ergibt sich dann ein Wert
von @ 90 GRP pro Woche flr dieses
Medium.

Die BenchmarkgréBen flr andere Me-
dien orientieren sich dann an diesem
Wert. Dabei verwendet man wie beim
Vergleich von Wahrungen Umrech-
nungsfaktoren, die der unterschiedli-
chen Wirksamkeit der Medien gerecht
werden sollen.

Bei der Umrechnung von TV auf Radio
geht man vom Faktor 2,5 bis 3 aus.
Dies berucksichtigt die eindimensio-
nale, auf akustische Reize limitierte
Wirkungsweise des Hérfunks, der
anders als TV Uberwiegend nebenbei
genutzt wird.

Damit erfordert eine effektive Hor-
funkwerbung im Gegensatz zu TV

3 bis 4,5 Kontakte pro Woche. Das
kurzfristige Reichweitenziel liegt mit
65 Prozent in der Regel auch etwas
hoéher als die TV-Benchmark, da Hor-
funk aufgrund der héheren Tagesnut-
zung schneller gréBere Reichweiten
erzeugt. Bei diesem Wert ergeben
sich damit GRP-Benchmarks von 195
bis 293 pro Woche. Der hier ange-
setzte Wert von 225 GRP bewegt sich
damit im unteren bis mittleren Be-
reich.

14
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Die Bedeutung der Werbung im ARD-Horfunk

Ein weiterer Ansatz flr eine Justie-
rung von TV- und Hérfunk-Werten er-
gibt sich durch die unterschiedlichen
Ermittlungsmethoden. Fur TV werden
Werbeblock-Reichweiten durch das
GfK-Meter elektronisch erfasst. Hor-
funkreichweiten beziehen sich demge-
genuber auf die Werbetragerleistung
(Programm und Werbung) und wer-
den durch die Media-Analyse (ma) per
Befragung ermittelt. Vergleiche der
jeweiligen Berechnungskonventionen
zeigen, dass die ermittelten Werte ca.
im Faktor 2,5 (ma) zu 1 (GfK) vonein-
ander abweichen.

Auch aus diesem Grunde liegt es
nahe, fur die Umrechnung von TV- zu
Horfunk-Leistungswerten einen Um-
rechnungsfaktor von 2,5 anzusetzen.

Annahmen zu den
Planzahlungen

® Zahlungen auf Wochenbasis
® Werbedruck: GRP 225 pro Woche

® Zielsetzung: 60 Prozent Netto-
reichweite (damit wurde die unterste
Leistungsgrenze bewusst niedriger
als die Ublichen oben genannten 65
Prozent angesetzt)

® Optimale Plane: Umsetzung der
GRPs als Vergleich von

a) einem Mix-Plan aus privaten und
offentlich-rechtlichen Hérfunkangebo-
ten

b) einem Mono-Plan ausschlieBlich mit
Belegung privater Hoérfunkangebote

® Zusatzauswertung: Was kostet es,
die Nettoreichweite eines Plans nur
mit privaten Sendern auf das Niveau
eines Mix-Plans aufzuftllen?

® Zielgruppenansprache national
und nach den Gebieten der einzelnen
ARD-Landesrundfunkanstalten

Die Zahlungen wurden auf Basis der
zum Zeitpunkt der Studienerstellung
vorliegenden ma 2009 Radio II durch-
gefluhrt. Zudem waren diese Daten
die Grundlage fur die Festlegung der
Werbepreise im Horfunk flr das Jahr
2010, weshalb Wirtschaftlichkeits-
vergleiche fairerweise nur auf dieser
Basis erfolgen kénnen. Eine Uberpri-
fung ergab, dass die Erweiterung der
Grundgesamtheit in der ma 2010 um
deutschsprachige Auslander nichts
an den Grundaussagen dieser Studie
andert. Als untersuchte Gebiete wur-
den die jeweiligen Sendegebiete der
einzelnen Landesrundfunkanstalten
betrachtet.
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Die Bedeutung der Werbung im ARD-Horfunk

Ergebnisse Zielgruppe 14+ Jahre

Um in der Zielgruppe 14+ die Min-
destzielsetzung von 60 Prozent
Nettoreichweite zu erreichen, ist

es zwingend notwendig, die ARD-
Werbeprogramme einzubeziehen. Die
Privatsender erreichen weder national
noch in den verschiedenen Plangebie-
ten das Mindestziel von 60 Prozent,
geschweige denn 65 Prozent. Die

Abb. 5

Nettoreichweiten und Kosten

des Mix- und Monoplans Zielgruppe
14+ Jahre

225 GRP! Woche

Private

s s

Zielgruppe 14+ Jahre

L
is s

oo ] o]

Quelle: ma 2009 Radio II

Reichweitenverluste des ausschlieBlich
privaten Plans liegen bei 17 Prozent-
punkten, dies entspricht fast 11,5 Mil-
lionen Personen, die dann nicht mehr
erreicht werden.

Selbst unter Einsatz unverhaltnis-
maBig hoher Kosten ware eine ver-
gleichbare Nettoreichweite alleine mit
Privatradio kaum zu erreichen und
damit flr nationale Werbungtreibende
und auch ,Mittelstandler™ nicht inter-
essant.

Ergebnisse Zielgruppe
14 bis 49 Jahre

Auch bei der Zielgruppe 14 bis 49
Jahre kann ohne die ARD-Werbe-
programme national flachendeckend

HNational: Mix-Plan Mono-Plan Aufs’hckur&l‘m
BT%

—i5

--‘
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Die Bedeutung der Werbung im ARD-Horfunk

nicht das Mindestziel von 60 Prozent
Nettoreichweite erreicht werden.
Werden nur einzelne Gebiete betrach-
tet, so kénnte lediglich in Nielsen I
und Mecklenburg-Vorpommern, Bay-
ern und im MDR-Gebiet bei gleichem
Werbedruck (GRP-Level) mit aus-
schlieBlich privaten Radioprogrammen
eine Nettoreichweite von 60 Prozent
erreicht werden. Legt man aber die
Messlatte 65 Prozent an, wird diese

Abb. 6

Nettoreichweiten und Kosten

des Mix- und Monoplans Zielgruppe
14 -49 Jahre

225 GRP/ Woche Zielgruppe 14-49 Jahre

iz Privatn
ARDPrivain

8% ene

Quelle: ma 2009 Radio II

Lesehilfe Abb. 5: Der Mix-Plan, der

alle verfligbaren o6ffentlich-rechtlichen
und privaten Angebote enthdlt, erzielt
beispielsweise im Gebiet Stidwest eine
Nettoreichweite von 68 Prozent, wahrend
der Mono-Plan, der ausschlieBlich aus
allen privaten Hoérfunkangeboten besteht,
lediglich auf eine Nettoreichweite von

44 Prozent kommt. National ermdglicht
der Mix-Plan eine Nettoreichweite von 67
Prozent, wahrend der Mono-Plan nur 50
Prozent erreicht. Ohne die Planparameter
Werbedruck und Kampagnendauer kénnen
bei einer Kostenexplosion von 392 TEUR
auf 34,5 Mio. Euro nahezu identische
Reichweiten wie mit dem Mix-Plan erzielt
werden.

National: Mix-Plan Mono-Plan Awufstockung Private

gy (e Private)
58%

59%
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Die Bedeutung der Werbung im ARD-Horfunk

in keinem der Gebiete mit einer aus-
schlieBlichen Belegung von priva-
ten Horfunkprogrammen erreicht.
Fur eine flachendeckende nationale
Zielerreichung mit ausschlieBlich pri-
vaten Radioprogrammen wirde der
Reichweitenverlust bei 11 Prozent-
punkten liegen, damit wirden 4 Mil-
lionen Menschen nicht mehr erreicht

Abb. 7

Nettoreichweiten und Kosten

des Mix- und Monoplans Zielgruppe
Haushaltsfiihrende 14+ Jahre

225 GRP/ Woche Zielgruppe Haushaltsfilhrende 14+

o®
‘“..-,.‘lh
Is =

-

% A9%
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Quelle: ma 2009 Radio II

Mational:

61%
l % ‘

=T

werden. Der Preis, um dies ausglei-
chen zu wollen, ware hoch. Die Kos-
ten zur Erzielung der annahernd glei-
chen Nettoreichweite wiirden sich flr
Mediaplanung und werbungtreibende
Wirtschaft nahezu verdreifachen.

Ergebnisse Zielgruppe
Haushaltsfihrende 14+ Jahre

In der Zielgruppe der Haushaltsfih-
renden 14+ Jahre ist es bei gleich-
bleibendem Werbedruck ebenfalls
weder national noch in den einzelnen
Planungsgebieten mdglich, nur mit

Mix-Plan Mono-Plan Aufstockung Private

BE%  mur Privata)

=

18.178
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Die Bedeutung der Werbung im ARD-Horfunk

privaten Radioprogrammen wenigs-
tens das Mindestziel von 60 Prozent
Nettoreichweite zu erreichen. Erneut
wilrden sich zur Erzielung der aus-
reichenden Nettoreichweite mit aus-
schlieBlich privaten Radioprogrammen
die Kosten vervielfachen.

Abb. 8

Nettoreichweiten und Kosten

des Mix- und Monoplans Zielgruppe
Abitur+, HHNE 3.000 Euro+

Zielgruppe: Abitur +,
HHNE 3.000 Euro +

225 GRP/ Woche

o [ Homsen |
l"“ l"“
| ]

Quelle: ma 2009 Radio II

National: Mix-Plan

Zielgruppe Abitur und
Haushaltsnettoeinkommen von
3.000 Euro und mehr

Auch in der Zielgruppe ,mindestens
Abitur und Haushaltsnettoeinkommen
von 3.000 Euro und mehr" kédnnen
bei einer Belegung von ausschlieBlich
privaten Radioprogrammen nicht ein-
mal 60 Prozent Nettoreichweite erzielt
werden. Nur bei einer Einbeziehung
des ARD-Werbefunks ist dieses Min-
destziel erreichbar. Eine ausschlieBli-
che Belegung der privaten Radiopro-
gramme wurde auch hier die Kosten
vervielfachen.

Mono-Plan Aufstockung Private

705, inur Privatel

—fls 3

.
357
433

34.182
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Die Bedeutung der Werbung im ARD-Horfunk

Besondere Horertreue
beim Radio

Die vorangegangenen Media-Pla-
nungsszenarien haben gezeigt, dass
ohne den ARD-H&rfunk viele Horer
gar nicht mit Werbebotschaften er-
reicht werden kénnen. Dies hangt mit
der intensiven Hoérerbindung des Me-
diums Radio zusammen. Der typische
Radiohdrer hat ein oder maximal zwei
Radioprogramme, die er als , Lieb-
lingssender" nutzt. Die Forschungs-
daten zeigen, dass Uber 60 Prozent
der Radionutzer nur einen einzigen
»Lieblingssender" haben, dem sie
Jtreu® sind. An diesem Nutzungsver-
halten hat sich trotz einer Zunahme
von mehr als 350 Radioprogrammen
seit Uber 23 Jahren praktisch nichts
geandert. Diese Hoérerbindung be-
deutet fUr die Mediaplanung und die
werbungtreibende Wirtschaft, dass
eine flachendeckende Erreichbarkeit
fir Werbung eine uneingeschrankte
Buchbarkeit aller Radioprogramme er-
fordert, um madglichst viele Personen
in kurzen Zeitraumen mit Radiower-
bung ansprechen zu kénnen.

Zentrale Ergebnisse der Media-
Planungsszenarien

® Die Ubliche planungsrelevante
Benchmark von 65 Prozent Net-
toreichweite bzw. die bei den Pla-
nungsbeispielen niedriger angesetzte
ZielgréBe von 60 Prozent kann ohne
den Einsatz der ARD-Sender nur in
Ausnahmefaéllen erreicht werden. Das
gilt fur alle untersuchten Zielgruppen
sowohl auf nationaler als auch auf
regionaler Ebene. Lediglich bei der Al-
terszielgruppe 14 bis 49 Jahre wird in
Bayern, dem MDR-Gebiet und Nielsen
I mit 60 Prozent annaherungsweise
eine Mindestreichweite durch Privat/
Mono-Plane erreicht, bei allen ande-
ren Zielgruppen ist der ausschlieBli-
che Einsatz von Privatsendern nicht
ausreichend, um selbst diese Mindest-
Zielsetzung zu erreichen.

® Aufgrund der Verfehlung der
Reichweitenziele auf regionaler und
nationaler Ebene sind auch die bis-
herigen Werbeinvestitionen in private
Radiosender - sowohl landesweite als
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auch lokale Programmangebote - ge-
fahrdet. Insbesondere bei Lokalsen-
dern kdnnte dies existenzgefahrdend
sein. Der Grund dafir ist, dass na-
hezu alle bisherigen Kundensegmente
der Horfunksender von nationalen
Markenartiklern Uber Kunden, die
Uberregional mit regionaler Schwer-
punktsetzung werben, bis hin zu
regionalen Kunden von einer Vermin-
derung der Reichweite und der daraus
folgenden Verfehlung ihrer Kampag-
nenziele betroffen sind.

® Beim ausschlieBlichen Einsatz

von Privatsendern misste drei- bis
finfmal so viel Werbegeld investiert
werden, um die gleiche Anzahl von
Zielpersonen wie bei den Mixplanen
erreichen zu kénnen. Bei einigen Ziel-
gruppen lasst sich die Nettoreichweite
der Mixplane selbst im weitesten H6-
rerkreis nicht erreichen, so dass noch
héhere Kosten entstehen. Das fuhrt
zu einer erheblichen Steigerung der
Media-Kosten und macht Mono/Privat-
Plane absolut unwirtschaftlich. Das
Medium verlére dadurch deutlich an
Attraktivitat fur die Werbewirtschaft.

® ARD-Sender sind daher aus
planerischer Sicht fiir eine
effiziente und wirtschaftliche
Mediaplanung von nationaler
wie regionaler Werbung unver-
zichtbar.
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6. Ausgewadhlte Charakteristika des deutschen

Horfunkmarkts

Horfunk ist in seiner Verbreitung
derzeit weiter auf UKW-Frequenzen
angewiesen. Die Kapazitaten dieses
Netzes sind aber ausgeschdpft und
stehen flur eine Ausweitung von Ra-
dioprogrammen mit Werbung nicht
mehr zur Verfligung. Neue Ubertra-
gungswege, wie Kabel und Satellit

- die vom Medium TV mit groBem
Erfolg genutzt werden und die maB3-
geblich fur die Programm- und Wer-
bevielfalt von TV sind -, stehen dem
Radio nicht zur Verfigung bzw. wer-
den nicht ausreichend genutzt. Die di-
gitale Zukunft des Radios ist unsicher,
noch nicht marktfahig und steht der
werbungtreibenden Wirtschaft noch
nicht zur Verfliigung. Werbetragende
Radioprogramme im Internet haben
noch keine relevanten Reichweiten
und sind keine Alternative zum UKW-
Netz.

Foderale Struktur erschwert
Mediaplanung mit Radio

Die foderale Struktur Deutschlands
erschwert eine effiziente und national
wirkende Mediaplanung der werbung-
treibenden Wirtschaft im Medium
Radio. Von Bundesland zu Bundes-
land sind die Werbemoglichkeiten im
Radio unterschiedlich geregelt und

die politisch vorgegebenen Werberes-
triktionen bei ARD-Radioprogrammen
mussen durch komplizierte und kos-
tenintensive Mediaplanung ersetzt
und ausbalanciert werden.

Reichweitenstarke des Radios
spiegelt sich schon

heute nicht adaquat im
Werbemarktanteil wider

Obwohl der Mediennutzungs-Anteil
von Radio (H6rfunk) mit tber 36
Prozent einen stolzen zweiten Platz
hinter TV (42,6 Prozent) einnimmt und
Print (7,7 Prozent) und Online (13,5
Prozent) auf deutlich nachrangige
Platze verweist, flhrt diese groBe

und eindrucksvolle Nutzungsdauer
nicht zu einem entsprechenden Wer-
bemarktanteil. Wahrend TV seinen
Nutzungsanteil von rund 42 Prozent in
einen sogar etwas gréBeren Anteil am
Werbeumsatz (43 Prozent) konver-
tiert, erlést das Medium Radio nur ein
Sechstel am Anteil der Werbeausga-
ben. Die hohe Hérfunknutzung kor-
reliert ausgesprochen suboptimal mit
den Werbeausgaben. Ein werbefreies
Szenario der ARD-Ho6rfunkprogramme
kénnte daher dem Werbemedium
Radio eine so unbedeutende Rolle zu-
sprechen, wie sie Kino und Plakat als
regionale Medien spielen.
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Organisation der nationalen
Hérfunkvermarktung/
Gattungsmarketing

Derzeit existiert in der Uberregionalen
Horfunkvermarktung ein Oligopol zwi-
schen der Radio Marketing Services
(RMS) sowie der ARD-Werbung Sales
& Services (AS&S). Die RMS verflgte
2009 uber einen Werbemarktanteil
von 62,3 Prozent, die AS&S erzielte
36,3 Prozent. Die ARD-Werbung Sales
& Services vermarktet seit 1998 auch
private Hérfunkangebote (vorwiegend
Beteiligungen der RTL-Gruppe und
ENERGY) und 6ffnete sich 2006 durch
die Grindung der AS&S Radio GmbH
auch flr Beteiligungen durch private
Veranstalter. Diese organisatorische
und strukturelle Verwebung o6ffent-
lich-rechtlicher und privater Hor-
funkangebote in der Uberregionalen
Horfunkvermarktung zeigt, wie sehr
der Horfunk Gber die Grenzen des
dualen Rundfunksystems hinaus be-
strebt ist, ein flr die Werbewirtschaft
attraktives Angebot zu gestalten. Die
Vermarkter RMS und AS&S betreiben
seit langem gemeinsam Gattungs-
marketing gegenuber der Werbewirt-
schaft. Seit 2005 fungiert die Radio-
zentrale als gemeinsame Plattform
flr das Gattungsmarketing o6ffentlich-
rechtlicher und privater Anbieter.

Status Quo Werberegulierung
im ARD-H&6rfunk

Fur die offentlich-rechtlichen Lan-
desrundfunkanstalten sind die Be-
grenzungen der Horfunkwerbung im
Rundfunkstaatsvertrag bzw. in den
jeweiligen Landesrundfunkgesetzen
geregelt. GemaB §16 Abs.5 RStV sind
die Lander berechtigt, den Landes-
rundfunkanstalten bis zu 90 Minuten
werktaglich im Jahresdurchschnitt
Werbung im Hoérfunk einzuraumen;
ein am 1. Januar 1987 in den Lan-
dern abweichender zeitlicher Umfang
der Werbung und ihre tageszeitliche
Begrenzung kann beibehalten wer-
den. Von dieser Moéglichkeit wurde
Gebrauch gemacht. An Sonn- und
Feiertagen darf im ARD-H6rfunk keine
Werbung gesendet werden.

Die zuldssige Dauer sowie die Anzahl
der werbeflihrenden Programme va-
riieren deshalb bei den unterschied-
lichen ARD-Anstalten. Am meisten
Werbung ist dem SWR erlaubt: 177
Minuten kénnen pro Werktag im
Jahresdurchschnitt auf finf werbe-
fUhrende Programmangebote verteilt
werden. Am restriktivsten sind die
Vorschriften flir den NDR: nur 60
Minuten Werbung pro durchschnitt-
lichem Werktag sowie mit NDR2 nur
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ein werbefiihrendes Programm. Der
NDR-Jugendsender N-JOY ist wer-
befrei wie auch MDR Sputnik, der
Jugendsender des Mitteldeutschen
Rundfunks, und die meisten Kultur-
wellen der Landesrundfunkanstalten.

Nachfrage ARD-Werbefunk
durch werbungtreibende
Wirtschaft

Seit 2000 haben die ARD-Radiopro-
gramme die Zahl ihrer Horer stetig
erhoht und liegen in der Horergunst
nahezu 10 Prozent vor den privaten
Radioprogrammen (Quelle: ma 2000
bis 2009 II). Die werbefiihrenden
ARD-Programme haben somit we-
sentlich zur Stabilisierung des Radios
als Werbetrager beigetragen. Der
werbungtreibenden Wirtschaft stehen
allerdings schon jetzt nicht alle ARD-
Radioprogramme fur die Ausstrahlung
von Werbespots zur Verfligung. Diese
nicht-werbeflhrenden 6ffentlich-
rechtlichen Radioangebote verfligen
bundesweit Uber einen Hérermarkt-
anteil von knapp 14 Prozent, der
aufgrund dieser gesetzlichen Regelun-
gen mit Werbung bereits heute nicht
erreichbar ist (Quelle: ma 2009 Radio
IT). Deshalb kann die Werbewirtschaft
Zielgruppen wie die 14- bis 29-Jah-
rigen nicht optimal sowie Hérer von

Kultur- und Nachrichtenformaten nur
sehr eingeschrankt mit Radiowerbung
erreichen.

Das gesamte Brutto-Werbevolumen
des Horfunks lag 2009 bei rund 1,3
Mrd. Euro. Der Anteil der ARD-HG6r-
funkprogramme lag bei knapp 370
Mio. (ca. 28 Prozent Marktanteil).
Dies unterstreicht, dass die ARD-
Radioprogramme trotz der bisherigen
Beschrankungen in der Verfligbarkeit
flr Werbeschaltungen seit vielen Jah-
ren (seit 2003) konstant eine signifi-
kante Relevanz flr alle Branchen der
Markenartikelindustrie haben (Quelle:
Nielsen Media Research 2009).

Diese Buchungskontingente werden
von der werbungtreibenden Wirt-
schaft stark nachgefragt und zur
Erreichung nationaler und regiona-
ler Kampagnenziele benétigt. Eine
weitere Einschrankung des Werbe-
volumens bei den ARD-H&érfunkpro-
grammen wirde bedeutende Teile der
bisherigen Werbebuchungen bei den
ARD-Radioprogrammen betreffen.

Da im Horfunk lediglich acht Minuten
Werbung pro Stunde nach Erfah-
rungswerten privater Veranstalter als
programmvertraglich gelten, kédnnten
die dann bei den o6ffentlich-rechtlichen
Radioprogrammen nicht mehr inves-
tierbaren Werbevolumina schon allein
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aus Kapazitatsgrinden nur bedingt
in private Radioangebote eingebucht
werden.

In der Radio-Primetime am Morgen
wird dieses Problem besonders deut-
lich: Zwischen 25 und 41 Prozent aller
Werbeminuten entfallen beim ARD-
Horfunk auf diesen Zeitraum (eigene

Abb. 9

Durchschnittliche Auslastung der
Landesrundfunkanstalten 2009
(Eigene Berechnung nach Nielsen Media
Research)

Vom VPRT gefordertes
Minutenkontingent 60 Min.

NOR [

WDR

2007
2008

2005

MDR

SR

BR.

HR

REB

SWR

] 0 40 &0 B0 100 120 149

Berechnung nach Nielsen Media Re-
search 2009). Die Anzahl der durch-
schnittlichen Werbeminuten liegt
beim WDR, HR, RBB und SWR zwi-
schen 8 und 12 Minuten und kdnnte
nur schwer vollstandig durch private
Angebote in diesen Regionen kom-
pensiert werden (eigene Berechnung
nach Nielsen Media Research 2009).

NDR
WOR 9%
MDR
RB
SR
BR
HR 100%

RBB

SWR

85%
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* Ohne Eigen- und Gattungswerbung
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Dies birgt Probleme fir nationale und
regionale Kampagnen und wilrde die
Attraktivitat des Horfunks als Werbe-
trager bei allen Kundengruppen deut-
lich senken.

Insbesondere in NRW, wo es mit radio
NRW nur einen privaten landeswei-
ten Konkurrenten des WDR gibt, wird
deutlich, dass aufgrund der momenta-
nen Auslastung von radio NRW sowie
regionaler Sub-Kombis je nach Sen-
destunde 55 bis 81 Prozent des mo-
mentanen WDR-Werbevolumens nicht
kompensierbar waren (eigene Berech-
nung nach Nielsen Media Research
2009). Es ist anzunehmen, dass die-
ses nicht kompensierbare Werbevolu-
men der Gattung Horfunk vollstandig
verloren ginge und zusatzlich das ge-
samte Uberregionale Werbevolumen
der Privatradios gefahrdet ware.

Die Uberregionale Spotwerbung bildet
eine wichtige Einnahmequelle flir den
privaten Horfunk: Bei den landes-
weiten Sendern stammen nahezu 60
Prozent der Umsatze aus Spotwer-
bung aus Uberregionaler Werbung, bei
den Lokalsendern sind es immerhin
noch 29 Prozent (Quelle: Goldmedia,
2009). Falls der werbungtreibenden
Wirtschaft die ARD-Radioprogramme
nicht mehr oder noch weiter einge-

schrankt zur Verfligung stehen, ist
das gesamte Uberregionale Werbevo-
lumen der Privatradios gefahrdet, da
Mediaplaner und Werbungtreibende
beabsichtigen, auf andere Mediengat-
tungen auszuweichen. Auch bei der
regionalen Spotwerbung ist mit Ein-
buBen bei den Privatsendern zu rech-
nen, da — wie die Media-Planungs-
szenarien in Kapitel 5 zeigen - in den
meisten Bundesléndern ohne den
ARD-Werbefunk wichtige Leistungs-
ziele nicht erreicht werden kdnnen,
die auch flr regionale Schwerpunkt-
setzungen relevant sind.
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7. Schlusswort

Die vorliegende Studie macht fakten-
reich deutlich, dass eine Reduktion
der Werbeméglichkeiten im ARD-
Horfunk oder gar ein vollstandiges
Verbot nicht nur der Werbewirtschaft
empfindlich schaden wirde, sondern
auch dem privaten Hoérfunk, aus
dessen Umfeld die Forderungen nach
Werberegulierung und Werbeverbot
kommen. Die gesamte Gattung Radio
wirde deutlich an Attraktivitat verlie-
ren und es besteht die Gefahr, dass
der Horfunk als Werbetrager komplett
in Frage gestellt wird.

Ohne ausreichende Werbeméglich-
keiten in den ARD-Radioprogrammen
wurde ein bedeutender Teil der durch
Radio ansprechbaren Konsumenten
fur Werbekontakte nicht mehr er-
reicht. Der werbungtreibenden Wirt-
schaft ginge ein Zielgruppenpotenzial
von bis zu elfeinhalb Millionen Perso-
nen verloren; die Effektivitat von Hor-
funkwerbung ware damit insgesamt
massiv geschwacht.

In der Konsequenz bedeutet jede
weitere Einschrankung der Werbe-
moglichkeiten im ARD-Ho6rfunk eine
Reduktion der Medialeistung des Wer-
betragers Radio bei gleichzeitig stei-
genden Kosten fur die Werbung.

Der Markenverband e.V. und die
Organisation Werbungtreibende

im Markenverband (OWM) fordern
deshalb ausdricklich, diese wettbe-
werbsschadlichen Szenarien in der
fortlaufenden Diskussion Uber die
Novellierung des Rundfunkanderungs-
staatsvertrags nicht weiter zu verfol-
gen.

Dass sich in dieser Debatte auch
solche Beteiligte mit wirtschaftsun-
freundlichen Vorschlagen zu Wort
melden, flr die die Investitionen

der Werbewirtschaft doch eigentlich
das finanzielle Lebenselixier sind, ist
ungewdhnlich. Wettbewerbsprobleme
zwischen offentlich-rechtlichen und
privaten Anbietern kann man nicht
auf dem Rucken der werbungtreiben-
den Unternehmen l6sen wollen.

Aus Sicht von Markenverband e.V.
und Organisation Werbungtreibende
im Markenverband (OWM) bedeuten
Szenarien von Werbeeinschrankungen
und Werbeverbot in den ARD-Radio-
programmen eine Verzerrung des
Wettbewerbs mit einem erheblichen
Schaden flr die Markenwirtschaft,
insbesondere flr den werbenden Mit-
telstand.
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8. Anhang
Detailversion Media-Planungsszenarien

Abb. 10
Planziel 60 Prozent Nettoreichweite in Zielgruppe 14+ national und regional
nur bei Einbeziehung des ARD-Werbefunks erreichbar

225 GRP/ Woche Zielgruppe E 14+ Mational: a7% 66 % [(WHK)
" h 4

34.542

* Die Privatsender allein erreichen weder national
noch in den Plangebieten die Mindesthirde von 60
Prozent.

+ Die Reichweitenverluste des ausschlieflich privaten
Plans llegen bel 17 Prozentpunkten, dies entspricht
11,4 Mio. Personen, die dann nicht mehr erreicht
werden,

« Eine vergleichbare Nettoreichweite ist nur unter
Einsatz unverhaltnismabig hoher Kosten zu erreichen.
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Abb. 11
Planziel 60 Prozent Nettoreichweite in Zielgruppe 14 -49 national nur bei
Einbeziehung des ARD-Werbefunks erreichbar

National: L — 5%

m
et
355 338

1.012

* Mur in Nielsen I + MVP, Bayern und im MDR-
Gebiet kann bei gleichem GRP-Druck ausschlieflich
mit privaten Angeboten eine Nettoreichweite von
mindestens 60 Prozent erzielt werden. Dadurch ist
eine Zielerreichung national nicht méglich.

+ Die Reichweitenveriuste des ausschlieBlich privaten
Plans liegen bei 11 Prozentpunkten, dies entspricht
4,0 Millionen Personen, die dann nicht mehr erreicht
werden.

« Die Kosten zur Erzielung derselben Nettoreichweite
wig im Mix-Plan wiirden sich nahezu verdreifachen.

225 GRP-‘ Woche Zielgruppe E 14-49
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Abb. 12
Planziel 60 Prozent Nettoreichweite in Zielgruppe HHF 14+ national und
regional nur bei Einbeziehung des ARD-Werbefunks erreichbar

225 GRP/ Woche Zi€19ruppe Haushaltsfiihrende 14+ Mational: 619% (WHEK)

= e
ll
!'eeg

ARDIPrivats
[_T_l * Weder national noch in einzelnen
_ Planungsgebieten kann in der Zielgruppe der
Haushaltsfilhrenden 14+ bei gleichbleibendem
GRP-Druck mit privaten Angeboten eine

Mettoreichweite von mindestens 60 Prozent
erzielt werden.

* Die Kosten zur Erzielung derselben
Wettoreichweite wie im Mix-Plan wirden sich
vervielfachen.
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Abb. 13
Planziel 60 Prozent Nettoreichweite in Zielgruppe Abi+, HHNE 3000+ national
und regional nur bei Einbeziehung des ARD-Werbefunks erreichbar

Zielgruppe: Abi+, National: o
HHNE 3.000 Eura +

..‘ l'l
—p

M 182

225 GRP/ Woche

=

].ll

= In der Zielgruppe mit mindestens Abitur und einem
Haushaltsnettoeinkommen von 3.000 Euro und mehr
kann bei gleichbleibendem GRP-Druck mit privaten
Angeboten keine Nettoreichweite von mindestens 60
Prozent erzielt werden.

« Die Kosten zur Erzielung derselben Nettoreichweite wie
im Mix-Plan wirden sich vervielfachen.
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11. Glossar

ARD-Horfunk
(nicht-werbefiihrend)

Keine Werbung haben:

NDR 1 Niedersachsen; NDR1 Welle
Nord; NDR1 Radio MV; NDR 90,3;
N-JOY; DASDING (SWR); 103.7 Un-
serDing (SR); MDR Sputnik sowie die
so genannten gehobenen ARD-Pro-
gramme: Antenne Saar; Deutschland-
funk; Deutschlandradio Kultur; Funk-
haus Europa; hr2; kulturradio; MDR
Info; MDR Klassik; MDR Figaro; NDR
Kultur; NDR Info; NordwestRadio,
SR 2 KulturRadio; SWR2; SWR Cont.
ra; WDR3; WDRS5.

GRP

Der Gross Rating Point entspricht der
Brutto-Reichweite in Prozent einer
Werbekampagne und ist ein gangi-
ges MaB fur den Werbedruck. Der
GRP beschreibt somit die addierte
Zahl der Kontakte einer Kampagne
mit Personen der Zielgruppe ohne
Beriicksichtigung von Uberschneidun-
gen, angegeben in Prozentwerten.
Die GRP-Betrachtung erlaubt den
Leistungsvergleich unterschiedlicher
Media-Plane flr eine Zielgruppe.

Media-Analyse

Die Media-Analyse (ma) analysiert
die Medialeistung von Werbetragern
sowie soziodemografische Merkmale
der Mediennutzer. Sie stellt eine
wichtige Planungsgrundlage fur die
Mediengattungen Print und Funk dar.
Herausgeber ist die AG.MA (Arbeits-
gemeinschaft Media-Analyse). Die ma
wird zweimal jahrlich durchgeflthrt
und veroffentlicht.

Media-Agentur

Agentur, deren Leistungsangebot in
der Entwicklung und Durchfiihrung
der Mediaplanung sowie des Media-
Einkaufs fur ihre Kunden besteht.

Media-Mix
Einsatz verschiedener Werbetrager in
einer Kampagne.

Mediaplanung

Die Mediaplanung befasst sich im
Rahmen des Kommunikationsmix mit
der Auswahl der Werbetrager, die
den angestrebten Marketingzielen am
besten gerecht werden, sowie der
Bestimmung des optimalen Media-
Mix. Die Bandbreite der hierbei an-
gewandten Techniken reicht von der
bloBen Intuition des Mediaplaners

bis hin zu hochformalisierten Media-
Selektionsprogrammen und Optimie-
rungsmodellen. Ziel ist die Aufstellung
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eines Mediaplans, der bei gegebenem
Werbebudget eine maximale Wirkung
erzielt.

Nettoreichweite

Nutzer eines Mediums oder mehrerer
Medien in Millionen oder Prozent, die
mindestens einmal erreicht wurden.
Bei Mehrfachbelegung eines Mediums
werden alle Nutzer, die mindestens
einmal erreicht wurden, nach Abzug
von internen und externen Uber-
schneidungen addiert (kumulierte
Netto-Reichweite). Jede Person wird
also — unabhangig davon, wie oft sie
erreicht wurde - nur einmal gezahlt.

Tausendkontaktpreis (TKP)

Gibt an, wie hoch die Kosten sind, um
1.000 Kontakte in der Zielgruppe zu
erzielen. MaB3stab flir die Rentabilitat,

Preiswlirdigkeit oder Wirtschaftlichkeit

eines Mediums.
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