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1. Vorwort

Sehr geehrte Damen und Herren,

in einer umfangreichen Studie haben Markenverband und
OWM bereits im Jahr 2010 die Auswirkungen eines vollstan-
digen Verbots von Werbung und Sponsoring in den ARD-
Horfunksendern untersucht. In dieser Studie konnten die
deutlich negativen Effekte eines solchen Schrittes flr die
gesamte Gattung Horfunk eindeutig belegt werden.

Seit einiger Zeit fordern private Horfunkanbieter nun kein
vollstandiges Verbot mehr, sondern ,nur noch® eine Reduk-
tion der Werbemadglichkeiten in den ARD-H6rfunksendern.
So soll das zur Verfligung stehende Werbevolumen auf
maximal 60 Minuten pro Tag und Sender begrenzt werden.
AuBerdem soll Werbung auf nur noch einem Sender pro
Sendeanstalt mdglich sein.

Markenverband und OWM haben daher den renommierten
Mediaexperten Uli Bellieno gebeten, die Auswirkungen die-
ser Forderung zu untersuchen.

Die vorliegende Studie zeigt erneut eindeutig, dass auch
diese vermeintlich weniger starke Forderung der privaten
Horfunkanbieter und ihrer Lobbyisten gravierende Folgen
flr die Gattung Horfunk als Werbemedium haben wiirde.
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Auch ordnungspolitisch ware ein solcher Schritt durch die
dann entstehende Konzentration in der Horfunkwerbezei-
tenvermarktung auBerst bedenklich.

Berlin, im Juni 2012

( @L(/»H

Christian Kéhler Joachim Schutz
Hauptgeschaftsfihrer Geschaftsfihrer
Markenverband OWM
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2. Hintergrund

Im April 2010 haben Markenverband e.V. und die Organi-
sation Werbungtreibende im Markenverband (OWM) als

die Interessenvertretung der werbenden Unternehmen in
Deutschland eine Studie zum Thema ,Die Bedeutung der
Werbung im ARD-H6rfunk fir Werbewirtschaft und Media-
planung" verdéffentlicht und diese einem breiten Kreis von
Politikern und Meinungsbildnern auch persénlich vorgestellt.

In dieser Marktanalyse konnte lberzeugend nachgewiesen
werden, dass eine Abschaffung oder zeitliche Reduzierung
von Werbung im o6ffentlich-rechtlichen Horfunk negative
Auswirkungen auf die gesamte Mediengattung Radio hatte
und damit auch den privaten Sendern schaden wiirde.

Ein neuerlicher VorstoB der privaten Hérfunkanbieter mit
Unterstlitzung der Landesmedienanstalten verfolgt seit
2011 das Ziel, die Horfunkwerbung bei den ARD-Sendern
auf das - historisch bedingt - niedrige Niveau des NDR von
60 Minuten/Tag zu reduzieren. Hinzu kommt die Forderung,
die Werbung der ARD-Ho6rfunkwellen in allen Sendegebieten
auf jeweils ein Programm pro Sendeanstalt zu beschranken
(,werktaglich sendegebietsbezogen maximal 60 Minuten in
jeweils nur einem Horfunkprogramm®™?).

Im Folgenden wird untersucht, welche Auswirkungen diese
Beschrankungen in der Praxis nach sich ziehen witirden.

1 So VPRT-Vizeprasident Klaus Schunk in einer Pressemitteilung des VPRT
vom 11.05.2012.
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3. Zentrale Studienergebnisse
zur ,Werbereduzierung"

Die MV/OWM-Studie von 2010 hat nicht nur die Auswirkun-
gen eines totalen Werbeverbotes untersucht, sondern auch
zum Thema ,Werbereduzierung" wesentliche Aspekte her-

ausgearbeitet, die hier noch einmal aufgefiihrt werden:

® Auch eine Reduzierung von Werbung in den ARD-Radio-
programmen wirde die Medialeistung von Radio nachhaltig
schwdachen und Horfunk als Werbetrager komplett in Frage
stellen.

® In der Konsequenz bedeutet jede weitere Einschrankung
der Werbemdglichkeiten im ARD-H6rfunk auch steigende
Kosten flr die Werbung.

® Die durch ein Werbeverbot oder weitere Werbebe-
schrankungen bei der ARD frei werdenden Werbebudgets
wurden wegen der deutlich unterschiedlichen Zielgruppen
Uberwiegend in andere Mediengattungen investiert. Sie
wirden nicht zu den Privatradios verschoben.

® Bei einem reduzierten Werbevolumen in ARD-Program-
men ist eine (insbesondere zeitgleiche) Verlagerung der
Buchungsmenge auf Privatradios programmvertraglich gar
nicht mdglich. Dies gilt ganz besonders fur die von der wer-
bungtreibenden Wirtschaft bevorzugte Radio-Prime-Time.

Auswirkung von Werbereduzierungen in den ARD-Horfunksendern
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® Wie die Expertenbefragung gezeigt hat, gehen wei-
tere zeitliche Beschrankungen an der Planungswirklichkeit,
speziell in Hinblick auf die Bevorzugung der Prime-Time,
vollkommen vorbei und nehmen keinerlei Ricksicht auf die
spezifischen Anforderungen der werbungtreibenden
Wirtschaft.

® Bereits heute kdnnen junge und kaufkraftige Zielgrup-
pen mit Horfunkwerbung nicht ausreichend erreicht werden,
da einige ARD-Jugendwellen und die Kulturprogramme mit
Werbeverboten belegt sind. Vor diesem Hintergrund halten
die befragten Media-Experten Erweiterungen der Werbe-
maoglichkeiten anstelle neuer Restriktionen fir angemessen.
Dies wirde Uberdies auch die privaten Horfunkanbieter im
intermedidaren Wettbewerb starken.

® FEine Reduzierung der Werbemaoglichkeiten im ARD-HO6r-
funk schadet nicht nur der Werbewirtschaft, sondern auch
dem privaten Horfunk, da die gesamte Gattung deutlich

an Attraktivitat im Vergleich zu anderen Medien verlieren
wurde. Aus Sicht des Markenverbandes bedeuten Werbeein-
schrankungen eine Verzerrung des Wettbewerbs, vor allem
aber auch Schaden und eine Gefédhrdung von Arbeitsplatzen
fur die mittelstandische Markenartikelindustrie.

Auswirkung von Werbereduzierungen in den ARD-Horfunksendern
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4. 60 Minuten Werbebeschriankung beim NDR,
was bedeutet das?

a) Fur die Leistungswerte

In Nielsen I + Mecklenburg-Vorpommern lassen sich auf-
grund der jetzt schon vorhandenen Werberestriktionen
beim NDR keine planungsrelevanten Benchmarks fir die
Nettoreichweite erzielen.

Der NDR hat als einzige Rundfunkanstalt eine Begrenzung
der taglichen Werbezeit im Horfunk auf 60 Minuten/Tag in
nur einem Programm (NDR 2). Er liegt damit zeitlich weit
unter dem moglichen Volumen der anderen Rundfunkanstal-
ten.

Tabelle 1
Zulassige Werbedauer einzelner ARD-Horfunksender

Zuldssige Werbe- Aktuelle Anzahl
dauer pro Werktag werbefiihrender
in Min. Programme

SWR 177 5

HR 128 5

BR 128 5

SR 122,5 2

RB 110,3 2

RBB 90/172%* 5

MDR 90 4

WDR 90 3

NDR 60 1

*Werbezeitenlimit vor Griindung des RBB (vgl. §16 Abs.5 RStV).
Quelle: BLM Medienwirtschaft 2012
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Diese Begrenzung hat fir das vom NDR abgedeckte Gebiet
Nielsen 1 + Mecklenburg-Vorpommern bereits heute zur
Folge, dass trotz einer vergleichsweise hohen Anzahl priva-
ter Sender in diesem Gebiet keine planerisch ausreichenden
Nettoreichweiten? erzielt werden kdénnen.

Die Benchmark fir eine planerisch notwendige Nettoreich-
weite liegt beim Horfunk bei mindestens 60 Prozent (haufig
sogar 659%) pro Woche in der jeweils angestrebten Ziel-

gruppe.

Dieses Ziel lasst sich in Deutschland in allen Gebieten -
mit Ausnahme des NDR-Gebietes - durch den kombinierten
Einsatz von ARD und privaten Sendern gut erreichen. Im
NDR-Gebiet gelingt es auch bei optimierter Planung nicht,
die Benchmark von 60 Prozent Nettoreichweite zu errei-
chen. Und zwar weder mit Privatsendern alleine noch mit
einem Mix aus NDR und den Privatsendern. Auch bei dieser
Kombination wird die Benchmark mit lediglich 53,5 Prozent
Nettoreichweite in der Gesamtzielgruppe 10 Jahre + deut-
lich verfehlt.

Dies liegt vor allem daran, dass mit NDR2 mit seinem Sen-
degebiet Gber vier Bundeslander ohne regionale Differenzie-
rung nur eine ARD-Ho6rfunkwelle belegt werden kann. NDR 2

2 Nettoreichweite = Zahl der in einer Kampagne erreichten Personen.
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Abbildung 1
Mediaplan-Simulation fiir das NDR-Gebiet

Nettoreichweite in % pro Woche

I T T
Nur NDR 2 Nur Privatsender NDR 2 +
Privatsender

Quelle: Beispielplanung aus ma 2012 Radio I, Dspr. Bev. 10+, BKS WTR,
Nielsen 1 + Mecklenburg-Vorpommern

ist altersmaBig in der Mitte positioniert (Kernzielgruppe
30-55 Jahre) und erreicht damit sowohl dltere als auch
jingere Altersklassen nur unterdurchschnittlich.

Da die reichweitenstarken Privatsender RSH, RHH, FFN,

Hit Radio Antenne und Antenne MV eine nahezu identische
Zielgruppenpositionierung wie NDR2 haben, kdnnen die
Zielgruppensegmente in jingeren und alteren Altersklassen
in diesem Gebiet durch Werbung nicht erreicht werden.

Auswirkung von Werbereduzierungen in den ARD-Horfunksendern



d OWM

Denn die reichweitenstarken NDR-Programme N-JOY (junge
Zielgruppe) und die NDR-1-Landessender (altere Zielgruppe)
sind werbefrei und fallen als Angebot fir die Werbung aus.

b) Fir die Wirtschaftlichkeit

In Nielsen I missen die Werbungtreibenden aufgrund der
jetzt schon vorhandenen Werberestriktionen beim NDR
héhere Preise in Kauf nehmen.

MessgroBe fiur die Wirtschaftlichkeit eines Mediums ist der
Preis, der fiir 1.000 Kontakte in der jeweiligen Zielgruppe
bezahlt werden muss (Tausend-Kontakt-Preis, TKP). Im
Horfunk werden in der Regel 2 bis 4 EURO in der Gesamt-
zielgruppe 10+ und 5 bis 7 EURO in der Zielgruppe von 14
bis 49 Jahren bezahlt.

Das TKP-Niveau in Nielsen I liegt in beiden Zielgruppen im
Durchschnitt héher als im Rest der Republik.

Auswirkung von Werbereduzierungen in den ARD-Horfunksendern
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5. Kénnen national alle planerisch relevanten
Zielgruppen noch abgedeckt werden?

Werbereduzierungen auf jeweils nur ein Programm bei den
ARD-Sendeanstalten eliminieren die Kampagnentauglichkeit
von Horfunk fir eine Reihe planungsrelevanter Zielgruppen-
segmente.

Die einzelnen Sendegebietsanalysen veranschaulichen
deutlich, dass mit Wegfall der altersmaBig spezifischen
»,Zielgruppensender" in den meisten Gebieten eine Art
,Einheitsbrei" in der Mitte verbleiben wiirde, der Ho6rfunk als
Zielgruppenmedium obsolet macht.

Verdeutlicht wird diese Problematik in einer Mediaplan-
Simulation auf nationaler Ebene mit Privatsendern und ARD-
Sendern. Verglichen wird ein Planungsansatz auf Basis der
derzeitigen Werbemaoglichkeiten bei den 6ffentlich-rechtli-
chen Sendern mit einer Variante, bei der pro ARD-Sendean-
stalt nur ein Sender belegt werden darf.

Die Benchmark von 60 Prozent Nettoreichweite/Woche in
der jungen Zielgruppe von 14 bis 19 Jahren kann kaum, in
der alteren Zielgruppe ab 60 Jahre mit nur einem ARD-
Programm/Gebiet Giberhaupt nicht mehr erreicht werden.

Die reichweitenstarken Privatsender decken in allen Bun-
desléandern/Sendegebieten nur die altersmaBig mittlere
Zielgruppe ab. Sender flr altere Zielgruppen (ab 50+)
werden von privaten Anbietern, bis auf ganz wenige, nicht
planungsrelevante Ausnahmen, nicht angeboten.

Auswirkung von Werbereduzierungen in den ARD-Horfunksendern
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Abbildung 2
Mediaplan-Simulation: Altersstruktur

Nettoreichweite in %
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Quelle: Beispielplanung aus ma 2012 Radio I, Dspr. Bev. 10+, BKS WTR,
BRD Gesamt

Sender flr jlingere Zielgruppen sind im privaten Bereich
dinn gesat und nicht flachendeckend vorhanden und kom-
men auf keine nennenswerten Reichweiten.

Damit bleiben fiir die Werbung nur die 6ffentlich-rechtlichen
ARD-Sender, um diese Zielgruppensegmente ausreichend
anzusprechen.

Auswirkung von Werbereduzierungen in den ARD-Horfunksendern
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Hessen

Dabei ergeben sich beispielhaft fir das Bundesland/Sendege-
biet Hessen aktuell folgende Angebotsmuster flir Werbefunk-
sender: In Hessen wirden mit hrl und hr4 Sender als Werbe-
trager entfallen, die die kaufkraftige Zielgruppe ansprechen,
und mit YOU FM ein Angebot fir junge Hoérer. Diese werden
besonders von regionalen Unternehmen stark nachgefragt.

Abbildung 3
Positionierung der Radiosender in Hessen

Reichweite in %
10,0

8,0 HIT RADIO FFH M
6,0 =
v s
4,0
hri
[ ]
planet radio
2,0 L
YOU FM
] - harmony.fm
Radio BOBI ("] M hr-info
00 e . . .
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Durchschnittsalter

Quelle: ma 2012 Radio I, Dspr. Bev. 10+; Nettoreichweite (BKS WTR) D-Std.
Mo-Fr (6-18 Uhr), Basis Hessen; Durchschnittsalter Tagesreichweite Mo-Fr
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Nordrhein-Westfalen

Ein ebenso deutliches Bild ergibt sich in bevélkerungsrei-
chen Bundeslandern wie Nordrhein-Westfalen. Auch hier
wirden mit 1LIVE und WDR4 bei einer Werbereduzierung
auf ein Programm genau die Sender entfallen, die eine pla-
nungsrelevante Segmentation in der Zielgruppenansprache
erméglichen. Ubrig blieben wohl mit Radio NRW und WDR2
zwei Sender, die eine identische Alterspositionierung haben.

Abbildung 4
Positionierung der Radiosender in Nordrhein-Westfalen

Reichweite in %
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Quelle: ma 2012 Radio I, Dspr. Bev. 10+; Nettoreichweite (BKS WTR) D-Std.

Mo-Fr (6-18 Uhr), Basis Nordrhein-Westfalen; Durchschnittsalter Tages-
reichweite Mo-Fr
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Bayern

In Bayern entfiele mit Bayern1 nicht nur der reichweiten-
starkste, sondern auch der einzige planungsrelevante Sen-
der mit einer Ansprachemdglichkeit fir altere, kaufkraftige
Zielgruppen. Dies ware besonders flir regionale bzw. mittel-
standische Werbungtreibende ein nicht zu kompensierender
Verlust.

Bremen

In Bremen kénnen nur die beiden Wellen von Radio Bremen
eine nennenswerte Reichweite erzielen. Dariliber hinaus
deckt nur Bremen1 die kaufkraftige dltere Zielgruppe ab.
Alle anderen Sender erzielen in diesem Bundesland keine
nennenswerten Reichweiten. Eine Werbereduzierung flhrt
zwangslaufig zur defizitaren Abdeckung.

Bremen ist zwar ein kleines Bundesland, verfligt aber mit
,Bonsai" (ber den einzigen Radiotestmarkt in Deutschland,
der eine GroBstadt abdeckt. Bonsai liefert den Werbungtrei-
benden wertvolle Erkenntnisse Uber Korrelationen von Me-
dieneinsatz und Werbe-/Markterfolg. Ohne ausreichende
Werbemdglichkeit auf Radio Bremen kann die Wirksamkeit
des Mediums Hoérfunk weder mono- noch crossmedial ge-
messen und damit als MessgréBe fir nationale Kampagnen
beriicksichtigt werden. Damit wiirde eine Fortflihrung des

Auswirkung von Werbereduzierungen in den ARD-Horfunksendern



d OWM

Radiotestmarktes keinen Sinn machen. In keiner anderen
GroBstadt/Region gibt es eine vergleichbar giinstige Kons-
tellation flr einen Radiotestmarkt.

Sachsen, Thiringen, Sachsen-Anhalt

In Sachsen, Thiiringen und Sachsen-Anhalt zielt die Mehr-
zahl der Senderangebote, wie auch in den meisten anderen
Gebieten, auf die Zielgruppe mit einem Durchschnittsalter
von 40 bis 45 Jahren. Einzige planungsrelevante Ausnah-
men sind MDR Jump mit einer jingeren und die regionalen
MDR1-Sender mit einer dlteren Zielgruppe. Eine Werbe-
reduzierung auf ein Programm wirde MDR Jump oder die
MDR1-Sender als Werbetrager aus dem Markt nehmen und
damit ein einseitiges Angebot bei privatem und 6ffentlich-
rechtlichem Senderangebot im mittleren Alterssegment
zurlicklassen.

Auswirkung von Werbereduzierungen in den ARD-Horfunksendern
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6. Wird ein reduziertes Angebot der Nachfrage
noch gerecht?

Bei einer Werbereduzierung auf eine(n) Sender/Sendean-
stalt kann die Mehrheit der Kunden in einzelnen Gebieten
wie z.B. Hessen oder Bayern nicht mehr kampagnentauglich
bedient werden. Die Kunden waren gezwungen, entweder
ihren Werbedruck zu reduzieren oder durch Umbuchung auf
die Privatsender eine wirtschaftlich unsinnige Kontaktmaxi-
mierung bei denselben Zielgruppen zu betreiben.

Der alternative Ausschluss von regionalen Kunden ist me-
dienpolitisch nicht vertretbar. Der Ausschluss groBer, nach-
fragestarker Kunden hinterlasst bei diesen Licken in der
nationalen Abdeckung, die zu einem ganzlichen Verzicht auf
Hoérfunkwerbung flihren werden.

Beim von interessierter Seite vorgeschlagenen Modell zur
Reduzierung des Werbevolumens o6ffentlich-rechtlicher
Sender auf 60 Minuten/Tag mit nur einem Sender pro Sen-
degebiet stiinde fur die finf Werktage Montag bis Freitag,
an denen der GroBteil der deutschen Kampagnen geschal-
tet wird, noch ein Volumen von 5 x 60 = 300 Minuten zur
Verfigung. Stellt man diesem Volumen in einer Jahres-
durchschnittsbetrachtung die aktuelle Auslastung entgegen,
so mag es den einen oder anderen Sender geben, bei dem
sich verknapptes Volumen und Auslastung gegenzurechnen
scheinen. Diese Betrachtung lasst jedoch auBer Acht, dass
Werbekampagnen einer strategischen Planung folgen und

Auswirkung von Werbereduzierungen in den ARD-Horfunksendern
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jeder Mediaeinsatz nicht beliebig erfolgt, sondern zu einem
definierten Zeitpunkt verlassliche, relevante Leistung erzie-
len muss.

Eine realistische und praxisgerechte Analyse muss sich

an Zeiten hohen Werbeaufkommens orientieren: Bei einer
noch weiteren Verknappung der Werbezeit im 6ffentlich-
rechtlichen Radio wird die Nachfrage das dann noch vorhan-
dene Angebot massiv Ubersteigen, wie Analysen fir Hessen,
Bayern und Nordrhein-Westfalen exemplarisch zeigen (siehe
oben).

Wie kdnnten die 6ffentlich-rechtlichen Sender auf diese
Marktsituation reagieren?

Folgende drei Szenarien sind denkbar:

a) Alle bisherigen Kunden werden mit einem stark reduzier-
ten Volumen weiter bedient (Rasenmdhermethode).

Das bedeutet, dass alle Kunden Abstriche am planerisch
erforderlichen Werbedruckniveau machen missten. Ein
Szenario, das gerade im Horfunk nicht funktioniert, da
alle einschlagigen Untersuchungen zum Ergebnis flhren,
dass Horfunkwerbung, da nebenbei aufgenommen, nur
mit entsprechendem Werbedruck wirksam ist. Auch eine
Umbuchung auf private Wettbewerber ist keine Lésung,

Auswirkung von Werbereduzierungen in den ARD-Horfunksendern
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da dies die deutlichen Abstriche in der Nettoreichweite
nicht kompensieren wiirde, sondern nur mehr Kontakte
bei den bereits schon Erreichten anhaufen wiirde.

b) Es werden nur die groBten, meist nationalen, Top-Kun-
den, die den gréBten Werbeumsatz bringen, mit den
erforderlichen Frequenzen bedient.

Dies wiirde zwangslaufig zum Ausschluss der ,kleineren®,
meist regionalen, Kunden flihren. Betroffen sind hierbei
nicht nur der ,Backer um die Ecke", sondern z.B. klei-
nere Baumarkte, Gartencenter oder Einkaufszentren. Fir
diese regionalen Werbungtreibenden kdme die konzi-
pierte Werbereduzierung einem Werbeverbot gleich: Mit
den verbleibenden Privatsendern alleine lieBe sich die
bendtigte Medialeistung nicht erzielen. Zudem wiirden
die Kosten flir die Belegung der Privatsender signifikant
ansteigen. Die Werbungtreibenden waren gezwungen,
auf andere Medien auszuweichen. Das kdnnte aber bei
denen, die sich bewusst flur Hérfunkwerbung entschieden
haben, strategisch nicht sinnvoll sein.

20 Auswirkung von Werbereduzierungen in den ARD-Horfunksendern
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c) Das verfligbare Volumen wird zunachst den regionalen
Kunden zugeteilt.

Moglicherweise als politisch gewollte Vorgabe aus einem
veranderten Rundfunkstaatsvertrag. Denkbar auch aus
6konomischen Erwagungen der ARD-Werbegesellschaf-
ten, da durch die geringeren Buchungsvolumina auch
geringere Mengenrabatte und damit hohere Erlésmargen
anfallen. Durch die hohe Anzahl regionaler Werbekun-
den im Radio ware in diesem Szenario fir den GroB-

teil der nationalen Werbungtreibenden kein Volumen
mehr verfligbar. Betroffen waren u.a. die KFZ-Branche
(Carglass, BMW, Opel, VW, Daimler etc.), die nationalen
Brauereien (z.B. Bitburger, Erdinger), Handelsunterneh-
men wie Real, Rewe oder Lidl sowie Unternehmen, die
traditionell Sonderaktionen im Radio bewerben, wie z.B.
McDonalds, Media-Markt oder die groBen Baumarkte. Flr
diese wichtigen Radiokunden ware eine national flachen-
deckende Werbung mit homogenem Werbedruck nicht
mehr moglich. Folge ware, dass sich diese Kunden ganz
aus dem Horfunk zurtickziehen und alternative Medien-
gattungen belegen. Damit werden auch die Privatsender
geschadigt.

Auswirkung von Werbereduzierungen in den ARD-Horfunksendern
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7. Konnten private Sender die gestiegene
Nachfrage befriedigen?

Die privaten Sender kénnten die gestiegene Nachfrage nicht
bedienen, da sie in Prime-Time-Zeiten schon jetzt haufig
zehn Minuten Werbung/Stunde ausstrahlen und damit die
Grenze der Programmyvertraglichkeit erreicht bzw. punktuell
schon uberschritten haben.

Bei einer Reduzierung des Werbevolumens in den ARD-Pro-
grammen ist in der Regel eine Verlagerung der Buchungs-
menge auf Privatradios - insbesondere in denselben Zeit-
schienen - programmvertraglich nicht mdglich. Dies gilt vor
allem flr die von der werbungtreibenden Wirtschaft be-
vorzugte Radio-Prime-Time von 6.00 bis 9.00 Uhr und von
16.00 bis 18.00 Uhr.

Diese Zeiten sind auch bei den privaten Sendern haufig aus-
gebucht. In nachfragestarken Monaten sind groBe Privat-
sender wie z.B. Radio FFH in Hessen durchgehend mit zehn
Minuten Werbung pro Stunde ausgelastet. In Einzelfallen
sogar mit mehr als zehn Minuten - und nicht nur in der
Prime-Time. Die Werbezeit kann aber nicht beliebig verlan-
gert werden, da mehr als acht Minuten Werbung/Stunde
bereits als programmunvertraglich gelten.

Hinzu kommt, dass Horfunk primar als Abverkaufsmedium
genutzt wird und daher von groBen Horfunkkunden, wie

z.B. den Handelsunternehmen, gezielt an abverkaufsstar-
ken Tagen wie Freitag oder Samstag eingesetzt wird. Eine

Auswirkung von Werbereduzierungen in den ARD-Horfunksendern
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Beschrankung der Werbezeit wiirde besonders an diesen
Tagen dazu fuhren, dass diese Kunden ihre Kommunika-

tions- und damit auch Absatzziele mit dem Medium Radio
nicht mehr erreichen und auf andere Medien ausweichen
mussten. Dies wirde auch die privaten Sender treffen.
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8. Welche Verschiebungen wiirden sich auf
Anbieterseite ergeben?

Die RMS wiirde eine marktbeherrschende Monopolstellung
erhalten. Dies fluhrt bei Kunden zu steigenden Preisen.

Im deutschen Radiowerbemarkt gibt es mit der RMS (Pri-
vatsender) und AS&S (ARD + Private Sender) zwei fihrende
Radiovermarkter.

Die langfristige Marktanteilsverteilung bewegt sich zwischen
60 bis 64 Prozent (RMS) zu 36 bis 40 Prozent (AS&S).

Der aktuelle Wert betragt fur 2011 59,7 Prozent RMS zu
38,7 Prozent AS&S. Ein Rest von 1,6 Prozent entfallt auf
sonstige Vermarkter und ist hier eher zu vernachlassigen,
da sie keine relevante Marktbedeutung haben.

Die folgenden Szenarien simulieren fir das Jahr 2011, wie
sich die Marktanteile verandern, wenn:

a) der fehlende Umsatz der ARD-Sender in andere Medien
umgeschichtet wird.
Hier steigt der RMS-Marktanteil bereits auf fast 70 Pro-
zent an.

b) der Umsatz der fehlenden ARD-Sender zur RMS umge-
schichtet wird.
Dadurch wiirde der RMS-Marktanteil um weitere 4 Pro-
zentpunkte auf etwa 74 Prozent ansteigen.
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c) neben dem fehlenden Umsatz der ARD-Sender auch der
Umsatz der von AS&S derzeit vermarkteten privaten
Sender zur RMS wechselt.

Die RMS kame in diesem Fall auf einen Marktanteil von
Uber 82 Prozent und wirde eindeutig eine marktbeherr-
schende Stellung einnehmen.

Es ist nicht auszuschlieBen, dass das Kartellamt bei einer
derartigen, monopoldhnlichen Stellung der RMS Handlungs-
bedarf sehen kdnnte.

Auswirkung von Werbereduzierungen in den ARD-Horfunksendern
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9. Fazit

® Eine durchgehende Reduzierung der Werbezeit bei den
ARD-Sendern auf 60 Minuten/Tag in nur noch einem Pro-
gramm/einer Sendeanstalt wirde nicht nur der werbung-
treibenden Wirtschaft, sondern auch der Gattung Horfunk
insgesamt erheblich schaden.

® Die konkrete Auswirkung wird in der Werberegion
Nielsen I + Mecklenburg-Vorpommern deutlich. Hier lassen
sich aufgrund der jetzt schon vorhandenen Werberestrikti-
onen beim NDR keine planungsrelevanten Benchmarks fir
die Nettoreichweite erzielen. In Nielsen I missen die Wer-
bungtreibenden héhere TKPs in Kauf nehmen.

® FEine Werbereduzierung auf jeweils nur 1 Programm/
Welle bei den ARD-Sendeanstalten eliminiert die Kampag-
nentauglichkeit von Horfunk fir wichtige Zielgruppenseg-
mente, insbesondere junge und kaufkraftige Horer.

® Im Falle einer Werbereduzierung auf 60 Minuten/Tag bei
einem Sender pro Sendeanstalt kann die Mehrheit der Kun-
den in den einzelnen Sendegebieten nicht mehr kampag-
nentauglich bedient werden. Die Kunden waren gezwungen,
entweder ihren Werbedruck zu reduzieren oder durch Um-
buchung auf die Privatsender eine wirtschaftlich unsinnige
Kontaktmaximierung bei immer denselben Zielgruppen zu
betreiben.
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® Regionale Kunden wie etwa mittelstandische Unter-
nehmen fanden kein ausreichendes Angebot mehr vor und
missten auf teurere oder planerisch defizitdre Medien
ausweichen. Fir sie verldére Horfunk die Kampagnentaug-
lichkeit.

® Die privaten Sender kénnten die gestiegene Nachfrage
nicht bedienen, da die Prime-Time-Zeiten schon jetzt haufig
Uberbucht sind und selbst nach Aussage privater Pro-
grammmacher mehr als acht Minuten Werbung pro Stunde
programmunvertraglich sind.

® Die RMS wiirde eine marktbeherrschende Stellung
erhalten. Dies wirde bei Werbekunden zu steigenden
Einschaltpreisen und bei privaten Horfunkanbietern zur
Zwangsvermarktung durch den Monopolisten fiihren.

Auswirkung von Werbereduzierungen in den ARD-Horfunksendern
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Anhang

10. Autor und Herausgeber

Uber den Autor
Uli Bellieno
Inhaber Uli Bellieno
Consulting

e Nach dem Abitur Stamm-
hauslehre bei SIEMENS
in Berlin, Hamburg und
Minchen.

e Studium der Betriebs-
wirtschaftslehre an der
LUDWIG-MAXIMILIANS-
UNIVERSITAT in Miinchen e
mit den Schwerpunkten
Marketing und Kommuni-
kation.

e Kundenberatung bei LIN-
TAS in Hamburg. Betreu- °
ung von GroBkunden wie
Unilever und Rowntree
Macintosh.

e Marketing bei CATER-
PILLAR OVERSEAS in den
USA und der Schweiz.
Entwicklung von Mer-
chandising-Programmen
fir den Verkauf und
Implementierung in die
Praxis.

Account Director bei
FCB/MWTI in Hamburg.
Strategische Planung

fir Kunden wie Colgate,
Holsten und Hitachi.
Geschaftsfuhrer IP
DEUTSCHLAND in
Frankfurt und Hamburg.
Vermarktung von RTL TV
und Radio.

Aufbau von Vermark-
tungsstrukturen fir die
neu entstandenen priva-
ten Radiosender. Aufbau
und Durchfiihrung von
Vermarktung und Ver-
kauf der Werbezeiten fur
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das DDR-Fernsehen und
-Radio. Restrukturierung
der IP Radio.
Geschaftsfihrer STAR-
COM MEDIA VEST in
Frankfurt, Hamburg und
Disseldorf.

Media Management u.a.
fir Kunden wie Procter
& Gamble, Mars-Effem,
20th Century Fox, Miche-
lin, Lego und Lichtwer
Pharma.
Geschaftsfuhrer Busi-
ness Communication bei
CLT-UFA/BERTELSMANN
(heute RTL Group) in
Hamburg.

Aufbau des Bereiches
und Akquisition so-

wie Durchfihrung von
Projekten wie Deutsche
Bank AG, Dresdner Bank,
BMW, D2-Vodafone,
Kraft-Foods, Roche, Ber-
telsmann und ATU.

Seit 2001 Inhaber und
Geschaftsfuhrer von Bel-
lieno Consulting.
Unternehmensberatung
im Bereich Media und
Werbung.
Ausgewiesener Media-
Experte.
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Uber den

Markenverband
Markenverband e.V. - Die
Stimme der Markenwirtschaft

Der Markenverband vertritt
die Interessen der marken-
orientierten Wirtschaft in
Deutschland. Dem 1903 in
Berlin gegrindeten Ver-
band gehoéren knapp 400
Mitglieder an, die fir einen
Markenumsatz im Konsum-
glterbereich von uber 300
Mrd. EURO und im Dienst-
leistungsbereich von ca. 200
Mrd. EURO in Deutschland
stehen. Der Markenverband
ist damit der groéBte Ver-
band dieser Art in Europa.

Die Mitgliedsunternehmen
stammen unter anderem
aus den Bereichen Nah-
rungs- und Genussmittel,
pharmazeutische Produkte
sowie Dienstleistungen.

Zu den Mitgliedern zah-

len Beiersdorf, Hugo Boss,
Coca Cola, Deutsche Bank,
Deutsche Post, Falke,
Nestlé, Procter & Gamble,
Dr. Oetker, Volkswagen und
viele andere renommierte
Firmen.
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Uber die OWM
OWM - Die Stimme der
Werbungtreibenden

Die Organisation Werbung-
treibende im Markenverband
(OWM) ist die Interessen-
vertretung der werbung-
treibenden Unternehmen

in Deutschland. Sie vertritt
die Werbungtreibenden in
allen relevanten Fragen der
Marketingkommunikation
gegenlber Medien, Agen-
turen, der Politik sowie der
Mediaforschung und bie-
tet ihren Mitgliedern eine
einzigartige Plattform fir
Wissenstransfer.

Mehr als 100 flihrende
Unternehmen aus der
Konsumguter- und Automo-
bilindustrie, der Finanz- und
Versicherungswirtschaft,
des Handels, sowie der
Telekommunikations- und
Dienstleistungsbranche

haben sich in der OWM

seit ihrer Griindung 1995
zusammengeschlossen.

Die Mitgliedsunternehmen
reprasentieren ein jahrliches
Werbevolumen von mehr als
8,5 Mrd. EURO.

Die OWM ist die Stimme der
Werbungtreibenden und tritt
fur die Freiheit der Marke-
tingkommunikation ein. Sie
setzt sich fir Rahmenbe-
dingungen ein, die es ihren
Mitgliedsunternehmen er-
lauben, ihre WerbemaBnah-
men so effizient und effektiv
wie moglich durchfihren zu
kénnen.
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11. Liste der von Werbereduzierungen
betroffenen Unternehmen

und Institutionen

Eine Reduzierung des der-
zeit verflugbaren Werbevo-
lumens auf den 6ffentlich-
rechtlichen Radiosendern
hatte zur Folge, dass Kam-
pagnen nicht mehr im er-
forderlichen Sendermix und
nicht mehr mit der aktuell
moglichen Medialeistung
geschaltet werden kénnten.

Bei Anwendung der gefor-
derten Beschrankungen auf
die real geschalteten Radio-
kampagnen des Jahres 2011
waren auf Basis ihrer H6r-
funkwerbeausgaben 2011
folgende Werbungtreibende
von einer Werbereduzierung
in den ARD-Horfunksendern
direkt betroffen (Stand Juni
2012):

Nationale und
iiberregionale
Werbungtreibende

Auswahl umsatzstarker,
nationaler und
iiberregionaler
Radiokunden 2011

(Quelle: Nielsen Media
Research)

A.T.U AUTO-TEILE-UNGER
HAND. GMBH, WEIDEN

AIR BERLIN, BERLIN

AKTION MENSCH, BONN

ALLTOURS FLUGREISEN, KLEVE

AUDI AG, INGOLSTADT

BAUHAUS, MANNHEIM

BEIERSDORF AG, HAMBURG

BITBURGER BRAUEREI,
BITBURG

BMW, MUENCHEN

BURGER KING, MUENCHEN

C+A MODE, DUESSELDORF

CAMPARI DT., OBERHACHING

CARGLASS, KOELN

CHEVROLET DT.,
RUESSELSHEIM

CITROEN DT., KOELN

DAIMLER AG, STUTTGART

DHL, BONN

DR. PFLEGER R., HALLSTADT

DT. BAHN, BERLIN

DT. LUFTHANSA, FRANKFURT

DT. SPARK.-+GIROVERBAND,
BERLIN
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DT. TELEKOM MEDIEN,
FRANKFURT

E.ON AG, DUESSELDORF

ERDINGER WEISSBRAEU,
ERDING

ERGO DIREKT VERSICHERUNG,
NUERNBERG

EXPEDIA.COM, MUENCHEN

FERRERO DT., FRANKFURT

FIAT GROUP AUTOMOBILES
GERM., FRANKFURT

FORD WERKE, KOELN

FRESSNAPF TIERNAHRUNG,
KREFELD

GALERIA KAUFHOF, KOELN

HARIBO, BONN

HONDA DT., OFFENBACH

HORNBACH-BAUMARKT-AG,
BORNHEIM

HYUNDAI MOTOR DT.,
NECKARSULM

IKEA DT., HOFHEIM

ING-DIBA, FRANKFURT

KARSTADT WARENHAUS,
ESSEN

KRAFT, BAD SEGEBERG

LBS BUNDESGESCHAEFTS-
STELLE, BERLIN

LIDL DIENSTLEISTUNG,
NECKARSULM

MATRATZEN CONCORD, KOELN

MAZDA MOTORS DT.,
LEVERKUSEN

MCDONALD'S DT., MUENCHEN

MEDI MAX, DUESSELDORF

MEDIA-SATURN-HOLDING,
INGOLSTADT

MEICA, EDEWECHT

MITSUBISHI MOTORS DT.,
HATTERSHEIM

NETTO MARKEN-DISCOUNT,
MAXHUETTE-HAIDHOF

OBI, WERMELSKIRCHEN

OPEL ADAM, RUESSELSHEIM

OTTO, HAMBURG

PENNY-MARKT, KOELN

PEUGEOT DT.,
SAARBRUECKEN

PRAKTIKER BAU+HEIMW.
MAERKTE, KIRKEL

REAL,- SB-WARENHAUS,
MOENCHENGLADBACH

RENAULT DT., BRUEHL

REWE, KOELN

ROTKAEPPCHEN-MUMM
SEKTKELL., FREYBURG

SEAT DT., WEITERSTADT

SEITENBACHER NATURKOST,
BUCHEN

SIMYO, DUESSELDORF

SKODA AUTO DT.,
WEITERSTADT

SMART GMBH, STUTTGART

STAGE ENTERTAINMENT
MARKETING+SALES, HH

TELEKOM DEUTSCHLAND
GMBH, BONN

TOOM BAUMARKT, KOELN

TOYOTA DT., KOELN

VODAFONE DT., DUESSELD.

VOLKSBANKEN+
RAIFFEISENBANKEN,
BERLIN

VOLKSWAGEN AG, WOLFS-
BURG

WAGNER TIEFKUEHL-
PRODUKTE, NONNWEILER
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Regionale
Werbungtreibende
Auswahl umsatzstarker,
regionaler

Radiokunden 2011

(Quelle: Nielsen Media
Research)

ALKOHOLFREIE

GETRAENKE

FOERSTINA-SPRUD. EHRHARDT
+S0., EICHENZELL

HASSIA MINERALQUELLEN,
BAD VILBEL

LICHTENAUER MINERAL-
QUELLEN, LICHTENAU

MINERALBR. RHOEN-SPRUDEL,
EBERSBURG

RAPP'S KELTEREI, KARBEN

RHEINFELSQUELLEN H.
HOEVELMANN, DUISBURG

THUERINGER WALDQUELL,
SCHMALKALDEN

VILSA-BRUNNEN,
BRUCHHAUSEN-VILSEN

BEKLEIDUNG
K+L RUPPERT STIFTUNG,
WEILHEIM

BIER

FLENSBURGER BRAUEREI,
FLENSBURG

FREIBERGER BRAUHAUS,
FREIBERG

LICHER BRAUEREI JHRING-
MELCHIOR, LICH

BILD- + TONTRAEGER
MUSIK
MCP SOUND+MEDIA, OETZTAL

BROT + DAUERBACKWAREN
BRANDT ZWIEBACK-SCHOKOL.,
HAGEN

DIENSTLEISTUNGEN

SONSTIGE

HAMBURGER SPORT-VEREIN,
HAMBURG

TROPICAL ISLAND
MANAGEMENT, KRAUSNICK

ELEKTROGERAETE
HAUSHALT
MEYER ELEKTRO, HEUSWEILER

ENERGIE-VERSORGUNGS-

BETRIEBE

ENVIA MITTELDT. ENERGIE
AG, CHEMNITZ

RWE VERTRIEB, DORTMUND

FDL FIRMENKUNDEN
LFA FOERDERBANK BAYERN,
MUENCHEN

FDL PRIVATKUNDEN

LBS BUNDESGESCHAEFTS-
STELLE, BERLIN

VZ VERMOEGENSZENTRUM,
MUENCHEN

FESTNETZ
SWB AG, BREMEN
UNITY MEDIA, KOELN
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FILM
ICESTORM ENTERTAINMENT,
BERLIN

FLEISCH + FISCH
SCHEPERS, KEMPEN

FREMDENVERKEHR
TOURISMUS-ZENTRALE
SAARLAND, SAARBRUECKEN

HANDELSORGANISATIONEN

DODENHOF POSTHAUSEN,
OTTERSBERG

EKZ GROPIUS PASSAGE,
BERLIN

FAMILA HANDELSMARKT KIEL,
KIEL

GLOBUS SB-WARENHAUS,
ST. WENDEL

HALLEN AM BORSIGTURM
WERBEGEM., BERLIN

HANDEL SAARLAND

INNOVA, BERLIN

MARKTKAUF HANDELSGES.,
BIELEFELD

MIETERVERBAND D. EINKAUFS-
ZENT. WILDAU, WILDAU

NOVA EVENTIS CENT.
MANAGEM., GUENTHERSDORF

PALAISQUARTIER, FRANKFURT

ROLAND-CENTER, BREMEN

TEP+TAP HEIMDEKOMARKT,
BREMEN

THE STYLE OUTLET,
ZWEIBRUECKEN

TTL TAPETEN-TEPPICH-
BODENLAND, HALLSTADT

KFZ-MARKT FIRMEN-/
IMAGE-WBG
AUTOSTADT, WOLFSBURG

KOERPERSCHAFTEN

HSV-ARENA, HAMBURG

LOHNSTEUERHILFE BAYERN,
MUENCHEN

VERBAND DES TISCHLER-
HANDWERKS, HANNOVER

KRAFTFAHRZEUG-MARKT

-WB RANGE-

DINNEBIER AUTOHAUS,
WITTENBERGE

KOENIG GOTTHARD
AUTOHAUS, BERLIN

SCHERER AUTOHAUS,
SIMMERN

SCHMIDT+KOCH FAHR-
ZEUGHAUS, BREMEN

LUFTFAHRT
FLUGH. LEIPZIG-HALLE

MOEBEL + EINRICHTUNG

DIE MOEBELFUNDGRUBE,
SULZBACH-NEUWEILER

FINKE DAS ERLEBNIS-
EINRICHTEN, PADERBORN

HARDECK MOEBEL, BOCHUM

INHOFER MOEBELHANDEL,
SENDEN

KABS POLSTERWELT,
HAMBURG

KLINGEBERG MOEBEL,
BREMEN
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KROEGER MOEBELSTADT,
ESSEN
LEDERLAND-UNIVERS DU
CUIR, EUPEN
MAHLER MOEBEL, BOPFINGEN
MARTIN MOEBEL,
SAARBRUECKEN
MEDA KUECHENFACHM.,
NEUKIRCHEN-VLUYN
MEYERHOFF KAETHE,
OSTERHOLZ-SCHARMBECK
MOEBEL-HUEBNER, BERLIN
MUELLER MOEBEL, DILLINGEN
MUELLERLAND,
GOERGESHAUSEN
OSTERMANN MOEBEL, HAAN
RIEGER MOEBEL, GOEPPINGEN
SCHULENBURG MOEBEL,
HALSTENBEK
SEGMUELLER, FRIEDBERG

NAEHRMITTEL
PFEIFER+LANGEN, KOELN

ONLINE-DIENST-
LEISTUNGEN
SOLUTE, KARLSRUHE

OPTIK
MATT OPTIKER, LANDSHUT

PUBLIKUMSZEIT-

SCHRIFTEN-WERBUNG

KLR MEDIAPARTNER,
LENGERICH

SPORT + CAMPING
BIKE+OUTDOOR COMPANY
B.0.C., HAMBURG

VERSICHERUNGEN

IKK SUEDWEST,
SAARBRUECKEN

OESA OEFF. VERS. SACHSEN-
ANHALT, MAGDEBURG

PROVINZIAL
VERSICHERUNGEN,
DUESSELDORF

VERSICHERUNGSKAMMER
BAYERN, MUENCHEN

WEIN

HOEHL LANDKELTEREI
HOCHST., MAINTAL

WUERTTEMBERG. WEING.
WERBEGEM., MOEGLINGEN

MOBILNETZ

MS MOBILE SERVICES,
MAINTAL

THE PHONE HOUSE,
MUENSTER

MILCHPRODUKTE - WEISSE

LINIE

DMK DT. MILCHKONTOR,
ZEVEN

HANSA-MILCH, UPAHL

UNTERNEHMENS-
WERBUNG
HOLIDAYCHECK, KREUZLINGEN

STRASSEN- + SCHIENEN-

VERKEHR

HARZER SCHMALSPURBAHNEN,
WERNIGERODE
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12. Glossar

ARD-HOrfunk
Offentlich-rechtliche
Sender mit Werbung:
Bremen Eins, Bremen Vier;
hr1, hr3, hr 4, hr-info,

YOU FM; Bayern1, Bayern?2,
Bayern3, BR-KLASSIK,

B5 aktuell; NDR 2; SWR1
Baden-Wirttemberg, SWR 1
Rheinland-Pfalz, SWR 4
Baden-Wirttemberg, SWR4
Rheinland-Pfalz; Antenne
Brandenburg, Fritz, Infora-
dio, radioeins, RadioBERLIN
88,8; 1LIVE, WDR2, WDR4;
SR 1 Europawelle, SR3 Saar-
landwelle; MDR JUMP, MDR 1
RADIO SACHSEN, MDR1
RADIO SACHSEN-ANHALT,
MDR 1 RADIO THURINGEN.

Offentlich-rechtliche
Sender ohne Werbung:
NordwestRadio; hr2; NDR1
Niedersachsen, NDR1 Welle
Nord, NDR1 Radio MV, NDR
90,3, NDR Kultur, NDR Info,

N-JOY; SWR2, DASDING;
kulturradio; Funkhaus Eu-
ropa (WDR/RB/RBB), WDR 3,
WDR5; SR2 KulturRadio,
103.7 UnserDing; MDR
INFO, MDR FIGARO, MDR
SPUTNIK; Deutschlandfunk;
Deutschlandradio Kultur;
DRadio Wissen.

Benchmark

Als Benchmark wird ein
MaBstab flir den Vergleich
von Leistungen bezeichnet.

Einschaltpreise

Als Einschaltpreise werden
die Kosten fur die Ausstrah-
lung von Werbespots oder
die Veroffentlichung von
Anzeigen bezeichnet.

GRP

Der Gross Rating Point ent-
spricht der Bruttoreichweite
in Prozent einer Werbekam-
pagne und ist ein gangiges
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MaB fur den Werbedruck.
Der GRP beschreibt somit
die addierte Zahl der Kon-
takte einer Kampagne mit
Personen der Zielgruppe
ohne Berlcksichtigung von
Uberschneidungen, angege-
ben in Prozentwerten. Die
GRP-Betrachtung erlaubt
den Leistungsvergleich un-
terschiedlicher Mediaplane
fur eine Zielgruppe.

Kampagnentauglichkeit
Mit Kampagnentauglichkeit
wird die quantitative und
qualitative Medialeistung ei-
nes Werbetragers oder einer
Mediengattung bezeichnet,
mit der sich der Werbetrager
oder die Mediengattung fir
Werbekampagnen eignet.

Media-Analyse

Die Media-Analyse (ma)
analysiert die Medialeistung
von Werbetragern sowie so-

ziodemografische Merkmale
der Mediennutzer. Sie stellt
eine wichtige Planungs-
grundlage fir die Medien-
gattungen Print und Funk
dar. Herausgeber ist die
ag.ma (Arbeitsgemeinschaft
Media-Analyse). Die ma wird
zweimal jahrlich durchge-
fuhrt und veroffentlicht.

Medialeistung

Als Medialeistung (oder
Werbetragerleistung) wird
die Reichweite eines Medi-
ums (oder Werbetragers)
bezeichnet, also die Zahl der
Horer, Leser oder Zuschauer
eines Mediums (Werbetra-
gers).

Media-Mix
Einsatz verschiedener Wer-
betrager in einer Kampagne.

Auswirkung von Werbereduzierungen in den ARD-Horfunksendern



d OWM

Mediaplanung

Die Mediaplanung befasst
sich im Rahmen des Kom-
munikationsmix mit der
Auswahl der Werbetra-
ger, die den angestrebten
Marketingzielen am besten
gerecht werden, sowie der
Bestimmung des optimalen
Media-Mix. Die Bandbreite
der hierbei angewand-

ten Techniken reicht von
der bloBen Intuition des
Mediaplaners bis hin zu
hochformalisierten Media-
Selektionsprogrammen und
Optimierungsmodellen. Ziel
ist die Aufstellung eines
Mediaplans, der bei gege-
benem Werbebudget eine
maximale Wirkung erzielt.

Nettoreichweite

Nutzer eines Mediums oder
mehrerer Medien in Mil-
lionen oder Prozent, die
mindestens einmal erreicht
wurden. Bei Mehrfachbele-

gung eines Mediums werden
alle Nutzer, die mindestens
einmal erreicht wurden,
nach Abzug von internen
und externen Uberschnei-
dungen addiert (kumulierte
Nettoreichweite). Jede Per-
son wird also - unabhangig
davon, wie oft sie erreicht
wurde - nur einmal gezahlt.

Radio-Prime-Time

Als Radio-Prime-Time wird
die Zeit zwischen 6.00 Uhr
und 9.00 Uhr bezeichnet,
in der die Radionutzung am
hochsten ist.

Tausend-Kontakt-Preis
(TKP)

Gibt an, wie hoch die Kosten
sind, um 1.000 Kontakte in
der Zielgruppe zu erzielen.
MaBstab fur die Rentabilitat,
Preiswurdigkeit oder Wirt-
schaftlichkeit eines Medi-
ums.
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Werbedruck

Der Werbedruck einer
Kampagne beschreibt die
Intensitat, mit der ein Pro-
dukt beworben wird. Der
Werbedruck wird in GRPs
gemessen.
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