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FORUM

Gute Nacht, liebes Werbefernsehen

Im Spatsommer ist die Multi-Media-Studie 1973 (MMS 73) der AG fur Werbemit-
telforschung erschienen. Zum erstenmal liegen Forschungsdaten vor, aus denen die
Entwicklung des Werbefernsehens im Vergleich zu Zeitschriften und Tageszeitun-
gen ersichtlich ist. Und damit wird erstmals belegt, was viele Spezialisten schon seit
langerer Zeit vermuteten: das Interesse der Zuschauer am Werbefernsehen sinkt.

Es stehen mehr Gerate herum — und es schauen weniger Leute zu

Vom Juni 1972 bis Juni 1973 sind 108000 neue Gerate angemeldet worden. Diese
Leute drucken vielleicht noch auf den Knopf. Aber einer Viertelmillion altgewohnter
Zuschauer scheint die Lust dazu vergangen zu sein. Denn trotz der Zunahme an
Geraten sind die Zuschauerzahlen gesunken.

Zuschauer am Werbefernsehen — Deutsche Schweiz (in 1000)

1973 1972
Block 1 383 409 — 26
Block 2 425 582 - —1567
Block3 532 980 —448
Block4 866 1245 —379
Durchschnitt 51515) 807 —252

Quelle: MMS 73 und72

Demnach hat das Werbefernsehen allein in der Deutschschweiz durchschnittlich
252000 Zuschauer verloren. Oder 31% weniger Reichweite. Das bedeutet fur jeden
Unternehmer, derim Fernsehen Werbung macht, 252 000 Werbekontakte weniger.

Die Zuschauer sagennein

Woran liegt das? Bestimmt nicht daran, dass sie die Werbung nicht sehen wollen.
Schliesslich haben sie jedoch ihr TV-Gerat nicht wegen der Werbung gekauft,
sondern wegen des Programms. Genau wie ein Verleger bei seinen Zeitungen und
Zeitschriften flr die Anzeigen mit dem redaktionellen Teil ein anstandiges Umfeld
anzubieten hat — genau so musste eben auch das Fernsehen ein publikumsfreund-
liches Angebot schaffen. Statt dessen sieht man rund um die Spots Programme, die
Kritik herausfordern. Es ist nicht Aufgabe der Werbetreibenden, Publikum an den
Fernsehschirm zu holen. Das Fernsehen hat attraktives Rahmenprogramm zu bieten,
das dem Publikum gefallt.

Eine Spot-Plantage

Innerhalb eines Werbeblocks werden bis zu einem Dutzend Filme zusammenge-
fasst. Die Folge davon ist logisch: Die Zuschauer werden ubersattigt und konnen
sich an die einzelnen Filme kaum mehr erinnern. Bei einer 1972 durchgefuhrten
Untersuchung «Anzeigen und Fernsehspots» wurde versucht, die beiden Werbe-
mittel zu vergleichen. Bei den Anzeigen erinnerten sich durchschnittlich 40% der
Befragten an die Marke oder den Firmennamen, bei den TV-Spots nur29%.

Keinem Verleger wiirde es einfallen, in seiner Zeitung 12 ganzseitige Inserate hinter-
einander zu plazieren. In Zukunft wird aber die Werbezeit beim Fernsehen noch
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ausgeweitet. Die Werbetreibenden haben dann die-seltene Chance, sich an einer
Spot-Plantage zu beteiligen, ohne dabei den fir sie interessanten Werbeblock oder
gar den Tag aussuchen zu dirfen. Hingegen dirfen sie 40% der Einnahmen des
Fernsehens aufbringen.

Das Werbefernsehen wird noch teurer

Fur das nachste Jahrist eine Erhohung der Einschaltkosten von 11,7% beschlossen.
Dabei rechnet das Fernsehen nicht mit Zuschauerzahlen, sondern mit Konzessiona-
ren, egal, ob sie zuschauen oder nicht. Das bedeutet fur die Werbetreibenden: Der
Preis, den sie pro 1000 erreichte Zuschauer zahlen mussen, wird um 62,7% hoher als
im Jahre 1973 sein.

Kosten fur 1000 Zuschauer/Leser in Franken

TV (Deutsche Schweiz) [llustrierte Zeitung
A B
1973 ‘ A e 9.95 11,98
1974 11,60 9,29 10,18 (etwa)
+63% —7% —15%

Basis: Kosten fur 30 Sekunden bzw. /1 Seiteschwarzweiss.

Was geschieht mit den 252 000 verlorenen Zuschauern?

Dieser Verlust hat naturlich unter den Werbefachleuten und Unternehmern grosse
Diskussionen ausgelost. Unsicherheit Uber den Einsatz ihres Werbefrankens ist ent-
standen. So entnehmen wir aus einer Stellungnahme des Schweizerischen Inseren-
ten-Verbandes (SIV) zuhanden seiner Mitglieder die nachstehenden Ausfuhrun-
gen: «lm Jahre 1974 soll die Werbeminute 13400 Franken kosten, was gegentlber
dem jetzigen Preis von 12000 Franken eine Erhohung von sage und schreibe 11,7%
bedeutet. Als die Auftraggeber mit ihrem Antrag auf einen angemesseneren Preis
einmal mehr Uberstimmt worden waren, wurde die Preisiiberwachungsstelle infor-
miert. Das Uberprufungsverfahren ist eingeleitet; der Entscheid steht noch aus.

Es gibt zwei Hauptgrinde, die dazu veranlassen, den Kampf gegen diese zu hohen
Preise weiterzufihren: 1. das zeitwidrige Verhalten des fur die Preisfestsetzung
verantwortlichen Gremiums (AG fur das Werbefernsehen, SAP); 2. die soeben
herausgekommenen neuen Zahlen der Multi-Media-Studie (MMS).

Der Schweizerische Inserenten-Verband richtet einen dringenden Appell an seine
Mitglieder, den Einsatz der TV-Werbung unter den vorerwahnten Gesichtspunkten
neu zu uUberprifen. Aus staatsburgerlichem Verantwortungsbewusstsein ware zu
uberlegen, «ob die durch allfallig daraus resultierenden Einsparungen nichtin Form
von Inseraten der meinungsbildenden politischen Presse zugute kommen sollten ! »
Trotzdem wird auch im nachsten Jahr die Werbezeit im Fernsehen noch uberzeich-
net werden. Der Anmeldeschluss war am 15.September, und die Unternehmer
hatten zuwenig Zeit, diese Probleme neu zu uberlegen.

Und was sagt das Fernsehen dazu ?

Die SRG und die AG fur das Werbefernsehen haben keine Antwort, sie versuchen
sich nur zu verteidigen. Plotzlich wird die Methodik der MMS 73 angezweifelt, der
Fehler wird bei der Forschung und nicht bei der Programmgestaltung gesucht.
Sollte die SRG nicht bald erwachen, so wunschen wir ihr: Gute Nacht mit dem
Werbefernsehen. Constant-Ed. Pochon
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