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1 Einleitung

1.1 Anldsse und Zielsetzungen fiir das Gutachten

Zu den Steuerungsinstrumenten fur Medienpolitik im Allgemeinen und Rundfunk-
regulierung im Besonderen gehoren spezifische Regelungen fur desigl&it, den
Umfang, die zeitliche Platzierung und die Art von Werbung. Werbanegeh
werden mit unterschiedlichen Zielsetzungen vorgenommen. Dazu gehdregehnli

die sich aus dem Kinder- und Jugendmedienschutz sowie dem Verbrauclzerschut
ergeben oder — und hier liegt der Fokus der folgenden Uberlegungen — auf die
Steuerung des Wettbewerbs zwischen verschiedenen Werbetragelenaheztere
Zielsetzungen  spielen  insbesondere  bei den  Lizenzauflagen  und
Programmagrundsatzen fur Rundfunkveranstalter eine Rolle. Im Vordergteintd s
dabei zum Einen auf der intermedialen Ebene der Schutz anderer Medien,
insbesondere der (regionalen) Tageszeitungen, vor der Konkurrenz durch den
Rundfunk. Zum Anderen geht es auf der intramedialen Ebene um die Sickierung
Refinanzierungsmoglichkeiten fur den privaten Rundfunk durch die Begrenzung der
Werbemaoglichkeiten offentlich-rechtlichen Rundfunks.

Werberegelungen kdnnen direkte Auswirkungen auf die Finanzierungsgrundtage de
betroffenen Veranstalter haben; entsprechend vertreten die verschiedene
Marktteilnehmer per definitionem gegensatzliche Interessen -denikKonsequenz,

dass die Regelungen meist vehement umstritten sind. Vor dieserargtimid
bedurfen sie in besonderem Mal3e gut begrindeter und empirisch untermauerte
Argumente, die dafir sprechen, dass das mit den jeweiligen Regelvadelgte

Ziel auch tats&chlich erreicht wird. Dies setzt Wissen uUleMdechselverhaltnisse
zwischen verschiedenen Teilwerbemarkten voraus.

Eine einfache Ausgangsthese werbebezogener Regulierung geht davatassus,
unter gegebenen 6konomischen Rahmenbedingungen ein bestimmtes Werbevolumen
unterstellt werden kann, das die werbetreibende Wirtschaft aufdbagach kommt

es lediglich darauf an, wie diese feststehende Summe auf diehieelenen
Werbetrager verteilt wird. Nach diesem Denkmodell steht jederb@/Euro, der

nicht an den offentlich-rechtlichen Rundfunk geht, dem privaten Rundfunk oder den
Printmedien zur Verfugung. Differenziert wird dieses Modell in der
Regulierungspraxis in Osterreich wie auch in vielen anderen Lamsofern, als
zwischen nationalen und regionalen bzw. lokalen Méarkten unterschieden wird.



Als Gegenargument gegen diese Grundannahmen wird jedoch vorgebracles dass
sich bei dem Wettbewerb auf dem Gesamtwerbemarkt nicht um ellsyhmen-

Spiel“ handele. Entscheidend ist danach weniger die abstrakte GroRerfdgbaren
Werbebudgets; vielmehr kommt es darauf an, kommunikative Angebote flr
bestimmte Zielgruppen zu entwickeln, die sich fur Werbezwecke nuézsen.
Werbebeschréankungen fir einen Veranstalter kdnnen danach nur dann zu erhéhten
Werbeeinnahmen anderer Werbetrager fiihren, wenn es Letzterent,gdkmg
betreffenden Zielgruppen ihrerseits ein Gberzeugendes Angebot zu miacdem

sich die Werbung platzieren lasst. In dem Mal3e, wie dies nidhggelirde nach

dieser Argumentation potenzielles Werbegeld verloren gehen.

Die Tatsache, dass die in diesen verschiedenen Grundannahmen zum Ausdruck kom
menden Positionen anhaltend die Auseinandersetzung um Werberegelungen besti
men, weist darauf hin, dass es in diesem Zusammenhang keine eMfabheeit

gibt. Das Wechselverhaltnis zwischen verschiedenen Teilwerbemaddeeint
komplexer zu sein. Die Entwicklung der letzten Jahre zeigt zudess, ragben der
klassischen Werbung ein wachsender Anteil des Budgets der Unternetasdiir
kommunikative Mal3Bnhahmen zur Verfligung steht, in andere Kanéle als shes&lee
Werbung geleitet wird. Bei der Verteilung des Kommunikationsbudgétten z.B.

die Entwicklung von Sonderwerbeformen sowie die wachsende Bedeutung von
Kundenmagazinen und Direktwerbung eine wichtige Rolle. Dariiber hinaascist

die Frage, inwieweit die Leistungsfahigkeit der verschiedenerb&igiglichkeiten

in einer sich verandernden Medienlandschaft Auswirkungen auf das Verdaite
Werbetreibenden hat.

Erschwert wird die Analyse der Verteilung von Werbeinvestitionen eaném
nationalen Werbemarkt durch externe Einflisse. So hangt die Entwickiesmg
Werbevolumens in der Regel mit der konjunkturellen Entwicklung zusammen, i
Zeiten einer Stagnation in der nationalen Wirtschaft wachsen dibabudgets der
Unternehmen kaurhDies bestatigt sich bei einer Betrachtung der Entwicklung des
osterreichischen Werbemarkfe€ine zweite Gruppe mdglicher Einflussfaktoren
ergibt sich durch Entwicklungen, die aul3erhalb des nationalen Werbemarktes
stattfinden. Hier sind z.B. Vorgaben fur Mediaplane bei internatiorébezernen
einzuordnen, die weniger stark auf die jeweiligen Mediensystenescugitten sind.
Aber auch das Einstrahlen auslandischer Programme des gleichexr&mzes
bleibt fir die Entwicklung des nationalen Werbemarktes nicht ohne Falgesies

1 Vgl. Geppert/Seufert/Zerdick 1992, S. 22.
2 vgl. Trappel/Hurst/Uhrmann 2005, S. 21.



z.B. im Fernsehen die Preisbildung beeinflussen kann. Schlief3lich sidibbhoch

ein weiterer moglicher Einfluss auf die Entwicklung der Werbé&tmadurch
politische Regulierung. Dies kann zum einen die Werbemarkte diregkffbat z.B.

durch das Tabakwerbeverbot. Zum anderen kdnnen sich auch indirekte Effekte
ergeben, wie dies durch die Liberalisierung der Telekommunikationsmémkt
Europa geschehen ist. Sehr schnell fihrte der intensive Wettbewsthemw den
Anbietern dieser Branche in vielen Landern dazu, dass sie miiteermee den 10
wichtigsten Werbung treibenden Branchen gehort. Diese und &hnliche
Entwicklungen gilt es zu berlcksichtigen, wenn die Entwicklung der Weitie
untersucht wird.

Als Argumentationsbasis fur kinftige medienpolitische Diskussionen undeldtanz
soll das vorliegende Gutachten vor diesem Hintergrund folgende Fragen behandeln:

« Welche Faktoren bestimmen das Wechselverhaltnis zwischen versanede
Teilwerbemarkten?

* Wie haben die Osterreichischen Werbemarkte auf die verschiedenberédger
lungen der letzten Jahre reagiert?

* Welche Erfahrungen liegen aus dem Ausland vor?

* Welche Schlussfolgerungen lassen sich fur die Weiterentwicklungvedoere-
gelungen in Osterreich ziehen?

1.2 Vorgehen

Der erste Schrittdes Gutachtens gilt der Frage, was in verschiedenen Disziplinen,
insbesondere der Wirtschaftswissenschaft im Allgemeinen, derehft@ddinomie im
Besonderen und der Kommunikationswissenschaft an Modellen und Befunden zum
Wechselverhéltnis zwischen verschiedenen Werbetragern erarbatden ist.
Ergebnis dieses Schritts soll ein Uberblick tiber die fur das Whkemnbaltnis
zwischen verschiedenen Werbemarkten maf3geblichen Faktoren sein, usteso er
Anhaltspunkte daftr zu erhalten, unter welchen Bedingungen die beiden oben
genannten Thesen tragfahig sind.

Der zweite Schrittgilt einer Rekonstruktion der Erfahrungen in Osterreich. In den
vergangenen Jahren hat es in Osterreich verschiedene Gesetzegjardgegeben,

die sich auf die Werbemadglichkeiten insbesondere des ORF bezogeaktDelie

Stand der gesetzlichen Rahmenbedingungen sowie die jiingsten Anderungen sollen in
diesem Untersuchungsschritt so rekonstruiert werden, dass die deiiggwe
Maflinahmen zugrunde liegenden Hypothesen Uber Interdependenzen zwischen den



verschiedenen Werbetragern deutlich werden. Dann soll Gberprift werdesvyéiiw

sich die betreffenden Hypothesen bestatigt haben. Dieser Schrassinzunachst

eine Aufarbeitung der geltenden Rechtslage und der ihnen zugrunde lregende
Annahmen. Es folgt eine Auswertung der dkonomischen Kennzahlen, anhand derer
die Auswirkungen der betreffenden Regelungen bestimmt werden kénnen. Grundlage
sind statistische Angaben zur Entwicklung des Werbevolumens bei den
verschiedenen  Werbetragern im  Zeitverlauf. Dartber hinaus wurden
Expertengesprache mit Vertreter(innen) der Politik, des ORF, veat@ni Fernseh-

und Horfunkveranstaltern, von Zeitungsverlagen sowie von Mediaagenturen gefiihrt.

Der dritte Schrittumfasst Recherchen internationaler Erfahrungen. Die Fragen, die
sich im Hinblick auf die Interdependenzen zwischen verschiedenen \¥gdretr
ergeben, stellen sich in anderen Landern in vergleichbarer Weisegieh eine
Ubertragung auslandischer Erfahrungen stets mit groRer Zuriickhalifoigee
sollte, liegen die Vorteile international vergleichender Studien dochweierlei
Lerneffekten: Erstens bieten sie Anregungen, welche L6sungswegeswode
beschritten wurden, und zweitens liefern sie Anhaltspunkte dafur, welche
Erfahrungen mit bestimmten Regelungen gemacht wurden. Ein solcher
internationaler Vergleich kann lediglich exemplarisch, d.h. in einggesgewahlten
Landern erfolgen. Dazu wurden mit Belgien, Irland und der Schweiz sbiéoiaer
ausgewahlt, die im Hinblick auf die Gro3e der Markte und auf die Zuigklkdrzu
einem groéReren Sprachraum mit der Osterreichischen Situation asterehe
vergleichbar sind.

Auf der Grundlage der drei vorangegangenen Untersuchungsschritteadstdmrie-

Rend die verschiedenen Beobachtungen zusammengefasst und zu Thesen verdichtet
werden, die sich auf die Werberegulierung in Osterreich beziehdsei Daht es
wohlgemerkt nicht um Empfehlungen auf der Ebene medienpolitischer Zigigen

— diese sind in politischen Entscheidungsprozessen festzulegen. Vigeme@s um

eine verbesserte Wissensbasis, die fur den politischen Diskurs begriumdieso

weit wie moglich empirisch untermauerte Argumente zur Verfugteldf und damit

dazu beitragen kann, dass der von der Medienpolitik zu leistende Intenesgieich
zwischen den verschiedenen betroffenen Akteuren und den mit den Regelungen ver
folgten politischen Zielsetzungen erfolgreich umgesetzt werden kann.

®  Siehe die Liste der Expertinnen und Experten ithahg. Wir danken an dieser Stelle herzlich fiir

die Bereitschaft zur Mitwirkung.



2 Theoretische Analyse des Verhaltnisses zwischen verschiedenen
Teilwerbemarkten

Ausgangspunkt dieses Gutachtens ist die Frage, inwieweit Weeherggn dazu
beitragen konnen, bestimmte politische Ziele im Hinblick auf den BA\etrb
zwischen den verschiedenen Medien bzw. Werbetragern zu erreichen. Zur
Beantwortung dieser Frage ist die Funktionsweise des Wettbhewerbshen den
Werbetragern zu analysieren; insbesondere ist zu klaren, inwigemsithiedene
Werbetrager untereinander substitutiv sind, inwieweit also davon aursgEy
werden kann, dass Werbeinvestitionen, die durch externe Regelungen einem
Werbetrager entzogen werden, quasi ,automatisch® einem anderen ti&gebe
zugute kommen. Ziel der folgenden theoretischen Uberlegungen ist eesem
Hintergrund, relevante Einflussfaktoren herauszuarbeiten, die sich auf da
Wechselverhéltnis zwischen verschiedenen Werbetragern auswirken kénnen.

2.1 Vorliegende Studien

Die naheliegende Frage nach vorliegenden Modellen fir die Interdependenz
zwischen verschiedenen Werbetragern, die spezifizieren kénnen, wiedsc
Teilwerbemarkte unter gegebenen dkonomischen Rahmenbedingungen gegenseitig
beeinflussen, fuhrt bei entsprechenden Recherchen zu der erntichternden Btkenntni
dass dazu kaum direkte Vorarbeiten vorliegen. Wie Kirsten Korfé34§99) in

einer der ganz wenigen einschlagigen Publikationen zu dieser Theeststellt,
wurden Werbemarkte trotz der herausragenden Bedeutung der Werbung fur die
Medienfinanzierung bisher zum weit Uberwiegenden Teil in kaum thechneti
fundierten Studien bzw. ganz besonders in solchen Veroffentlichungen gierati

in denen der ,eingefahrene Austausch von Interessenpositionen jeweilgyteet
institutioneller Machte oder Gruppen (praktiziert wird), die nichltese ihre
Binnensicht zur allgemeinen zu erheben suchen” (Kopper 1982, S. 105) — ilnese fr
Einschatzung hat offensichtlich bis heute nichts an Giultigkeit verlore
.Insbesondere gibt es keine 6konomischen Arbeiten, die sich in detwilllesrm
methodisch-analytisch mit dem Wettbewerb der Medien auf dem Warkem
auseinandersetzen.” (Korff-Sage 1999, S. 2)

Die Ursache dafir dirfte darin liegen, dass Werbemarkte angedmhvielfaltigen
Beziehungen zwischen den sehr unterschiedlichen Marktteilnehmern Medium,
Rezipient und Werbetreibende sehr komplexe Gebilde darstellen, wodurch die
Analyse der intermedialen Konkurrenzbeziehungen erheblich erschwedt wi
Eindeutige Aussagen daruber, welche Mediengattungen als substitu®ichusier



Werbetreibenden anzusehen sind, kdnnen nur im konkreten Einzelfall getroffen
werden. Durch die Abhangigkeit des Angebots der Medien auf dem Wekbe/mar

den Ergebnissen auf dem Rezipientenmarkt fallt die Beurteilung vgab®ten der
Medien durch die Werbenden von Fall zu Fall unterschiedlich aus. Dalnitnksprff-

Sage (1999, S. 3f) auch den Grund, dass insbesondere die fiur Fragen des
intermedialen Wettbewerbs wichtige Marktabgrenzung bzw. Abgrenzung von
Werbeteilmarkten in der Literatur bisher nur unzureichend und undifferendagt e

ist. Sie verweist darauf, dass in der Literatur die Abgrenzunigt nmeir nach
geographischen Aspekten und unter Hinweis auf die unterschiedlichenddiaien
Werbetragereigenschaften vorgenommen werde. So sei das einfache
Erklarungsmuster entstanden, auf der einen Seite konkurrierten regeobeditete
Medien miteinander — insbesondere regionale Tageszeitungen und Horfunksender
und auf der anderen Seite die Uberregional verbreiteten Fernsehsehdignm
Zeitschriften, wobei die unterschiedlichen Gestaltungsoptionen der
Werbetragergruppen dazu fuhrten, dass keine vollstandige intermediale
Substitutivitdt bestehe. Korff-Sage betont, diese Sichtweise Vdasame die
unterschiedliche Zielgruppenerreichung der Medien. In Bezug auf die
Zielgruppenansprache werde lediglich konstatiert, die Medien seidnt wnadl
austauschbar, da jedes Medium eine ganz eigene Zielgruppenabdeckung biete
zugleich werde aber auch betont, dass es immerhin einige Uberscheeidung
zwischen den Werbetragern gebe, also auch eine gewisse Subskiurtiamsenz
herrsche (ebd.). Bisher aber liegen keine Versuch vor, die verschiedenen
Abgrenzungskriterien zu verbinden und diese mdglichen Substitutionsbeziehungen
naher zu untersuchen und zu systematisieren.

Konkrete empirische Anhaltspunkte fir intermediale Substitutivitéasela sich
allenfalls einigen punktuellen und damit sehr eng an konkrete histoBs#clationen
gebundenen Studien entnehmen. So legte eine Studie Uber die Auswirkungen des
Kabelfernsehens auf andere Markte in den USA das Konstrukt der okbkmisc
Nische zugrundé; die Substitutionsbeziehungen zwischen den verschiedenen
Mediengattungen hangen demnach davon ab, wie breit die ,Nischen® im &nne
Angebotspalette und der damit erreichten Publika jeweils sind undhevelc
Uberschneidungen sich daraus zwischen den Medien ergeben. Diese Studie
orientierte sich allerdings zur Differenzierung der verschiedemeimarkte
ausschliel3lich an geographischen Kriterien — und konnte zeigen, dass die
geographische Verbreitung eines Mediums fur die Verteilung von Weldezg von

4 Siehe Dimmick/Patterson/Albarran 1992.



Bedeutung ist. Uber dieses Kriterium hinaus wurden aber nutzungsbezogene
Kriterien oder die von Medium zu Medium verschiedenen Gestaltungsmkigjbien
nicht berticksichtigt.

Fur den vorliegenden Zusammenhang ebenfalls relevant ist eine Uhterguzur
Kreuzpreiselastizitat bei (iberregionaler Werbung in den B)®dese Studie; die
allerdings ganz auf den Faktor Preis fokussiert bleibt, kommt zuksigebnis, dass

in bezug auf die Werbepreise in den USA keine wesentliche Konkurvaazhzen
Uberregionaler Werbung in Zeitungen und den anderen Medien besteht. Fiur die
Entscheidung eines Werbetreibenden, tberregionale Werbung in einer Zeitling
nicht etwa im Fernsehen oder einer Zeitschrift zu schalten, simthasddn andere
Kriterien wie die spezifischen Gestaltungsmdglichkeiten detu#dgi oder eine
bestimmte Zielgruppenabdeckung entscheidend.

Eine Studie der National Economic Research Associates (NERAgrsuchte die
Folgen einer moglichen Einfuhrung von BBC-Werbung. Die Grundannahme lautete,
dass unter den Annahmen einer Ausweitung der TV-Werbemdglichkeiten,kensta
Gesamtwerbenachfrage und konstanten Werbepreisen der anderen wantetrag
Medien (hier: alle Medien mit ,display advertising®, also HF, Am8erbung, Print

ohne Rubrikenwerbung) die Nachfrage nach Werbemdglichkeiten in den anderen
Medien sinken werde, da diese nun relativ teurer sei als die TV-Werbung, desen Pre
aufgrund der gestiegenen Angebotsmenge sinke. Wie stark, so diewgitahme,

die Nachfragesenkung im Bereich der anderen Medien ausfalle, himggren von

der Preiselastizitat der Nachfrage nach TV-Werbung ab, diarimestwie stark die
TV-Werbepreise sinken, zum anderen von der Kreuzpreiselastizititagbfrage in
Bezug auf Werbung im Fernsehen und Werbung in den anderen Medien. Ergebnis
der entsprechenden Analysen auf der Basis von Zeitreihen tUber 20 daleg Wvar,

dass ein teilweise substitutives Verhaltnis zwischen Fernseheandieden Medien
vorliegt; neben diesem Basiszusammenhang bleibt jedoch offen, wélthediese
Beziehungen zwischen dem Fernsehen und den anderen Medien sind — insbesondere,
weil die ,anderen Medien“ hier als eine zusammengefassteéaeohne weitere
Differenzierung behandelt wurden. Die Ergebnisse haben mit dazurbgeyetdass
damals die Entscheidung gegen die Zulassung von Werbung im BBC Ferfisehe

die bekanntlich bis heute Gultigkeit hat.

> Siehe Busterna 1987; vgl. Korff-Sage 1999, Sf.76f
® Siehe NERA 1985; vgl. Korff-Sage 1999, S. 78ff.



Aufschlussreich ist schlie3lich eine Studie zu den Werbepotenzialetef privaten
elektronischen Medien in Nordrhein-WestfalenDie Autoren unterscheiden
zwischen zwei verschiedenen Phé&nomenen: einem Substitutionseffekt (ein
Werbtrager wird durch einen besseren anderen Werbetrdger )ersatizteinem
Spillovereffekt (weil der optimale Werbetrager nicht zur Veuitg steht, wird der
nachstbeste gebuclit)Beide Effekte konnen zwischen verschiedenen Medien
auftreten, die den gleichen Verbreitungsraum haben (z.B. nationateseRken und
Publikumszeitschriften), oder zwischen gleichartigen Medien, die aher auf
unterschiedliche Verbreitungsraume beziehen (z.B. nationales und regional
Fernsehen). Mediale Substitutionseffekte zwischen den einzelnen Ydgdoet
schatzen die Autoren aufgrund der bestehenden medialen Unterschiedeegeri
allenfalls zwischen Fernsehen und Publikumszeitschriften seheirgjerfristige
Effekte zu Lasten der ZeitschriftérEinen weiteren Hinderungsgrund fiir deutlichere
mediale Substitutionseffekte zwischen verschiedenen Medien sehen sien
Routinen der Marketingabteilungen und Mediaagenturen. Im Hinblick auf icheml
Effekte gehen sie davon aus, dass diese nur von ,oben nach unten* zu beobachten
sind: Werbung, die nur auf einen eng begrenzten Raum abzielt, wird aubeinur
einem Werbetrager mit dem entsprechend begrenzten Verbreitureggsgedushaltet,
wahrend nationale Werbung durchaus auch in Kombis von lokalen und regionalen
Werbetragern platziert wird.

Aus der Sichtung der Literatur folgt flr das vorliegende Gutachtss, elaeinfache,

in Uberschaubare Modelle zu giel3ende Aussagen Uber die Interdependenzen
zwischen verschiedenen Teilwerbemarkten nicht gibt. Um im Hinblidk dée
Situation in Osterreich dennoch die Potenziale fir eine Steuerung der
Umsatzverteilung auf den Werbemarkten zu prifen und zu Einschatzungen und
Empfehlungen kommen zu kdnnen, soll im Folgenden versucht werden, einige
Faktoren genauer herauszuarbeiten, die fur das Verhéltnis zwischen den
verschiedenen Werbetragern relevant sind. Dazu gehdren zunachst dss Riez
Preisbildung bei Werbetrdgern und die von den Werbetreibenden erwarteten
Leistungen.

" Siehe Heinrichs/Patzold/Réper 2002.
® Ebd., S.63.
° Ebd., S. 28.



2.2  Preisbildung bei Werbetrdgern

Bei der Betrachtung der Nachfrager nach Werbe- bzw. Medialeisturdgaufgrund
unterschiedlicher Kontexte von Akteuren eine Differenzierung nach sobién,
religivsen, kulturellen und wirtschaftlichen Zwecken vorgenomitfieRieses
Gutachten stellt die Wirtschaftswerbung durch Unternehmen in deelpdittkt, die
sich nach unterschiedlichen Werbezielen differenzieren lasst.Bhek auf die
Leistungsfahigkeit der Werbetrager erfolgt aus der Sicht dab®kunden, die Sicht
der Konsumenten wird in diesem Abschnitt nicht bertcksichtigt. Distlusj der
Medien als Werbetrager besteht in der Er6ffnung von Wahrnehmungschaneen f
Werbemittel beim Mediennutzét. Diese Leistung wird den Werbung treibenden
Unternehmen zu einem bestimmten Preis angeboten.

Bei der Preishbildung fir diese Leistung sind unterschiedliche Blemegon
Bedeutung, es lassen sich drei unterschiedliche Verfahren derbildteig
unterscheiden. Dies ist zum einen die kostenorientierte Preisfindureheatagibt es
die nachfrageorientierte und die konkurrenzorientierte PreisbestimnBangder
kostenorientierterPreisfindung missen folgende Positionen beriicksichtigt werden:
Auftragsakquisition, interne Auftragsbearbeitung, Integration des \Wdttiets in
das Medium, Materialkosten und die Kosten der Abrechnung. Mit diesem INdiedel
Preisfindung muss in der Regel die Untergrenze der mdglichesspaene aus Sicht
des Anbieters der Werbemdoglichkeiten festgelegt werden, damith ddie
Verbreitung von Werbung zumindest kein Verlust beim Werbetrageebntfliese
Form der Kalkulation spielt vor allem fir die Ausbildung einer lastiffen
Preisuntergrenze eine Rolle, die z.B. bei der Gewahrung von Rabtitemcéat
durchbrochen werden solfté.Aber auch neu startende Objekte, die h&ufig hohe
Rabatte fur Werbekunden gewahren, orientieren sich in der Regel ser die
Untergrenze.

Mittlerweile bemuhen sich die Medienunternehmen, durch den Einsataleligit
Technik, durch neue Kooperationsformen und Outsourcing in diesem Bereich Koste
einzusparen, um profitabler zu sein. Vor allem die Kooperation beietenarktung

von Werbemaglichkeiten spielt hier eine wichtige Rolle, da siealeniFallen auch

den Ansprichen eines Teils der Werbekunden entgegen kommt, bei der Buchung
mehrerer Werbetrdger einen moglichst geringen Aufwand bei der
Auftragsabwicklung zu haben. Da Werbeerlése einen wesentlichen Anteder

0 vgl. Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 11.
1 vgl. Breyer-Maylénder/Werner 2003, S. 192.
12 vgl. Breyer-Maylénder/Werner 2003, S. 194.



Finanzierung des Gesamtangebotes haben, muss der Gesamtpreisneflr ei
Werbemdoglichkeit natlrlich weit tGber der theoretischen Untergrigegen. Fur die
Uber den Mindestpreis hinaus gehende Preisbildung stehen die nachfragetaie
und die konkurrenzorientierte Preisfindung zur Verfliigung.

Die nachfrageorientiertePreisfindung spielt insbesondere im Rundfunkbereich eine
wesentliche Rolle. Aufgrund der Tatsache, dass das zur Verfiguhgngdee
Zeitbudget fur die Ausstrahlung von Werbung begrenzt ist, bildet sidbefonders
beliebte Werbezeiten der Preis durch die Ausbildung eines Préiseslen
zahlungswilligsten Kunden. Insbesondere dieser Mechanismus 6ffnet wlit®-Br
Netto-Schere auf dem Werbemarkt, in der Regel driickt der BrugagpesiAnbieters

der Werbemdglichkeit die Maximalforderung aus, die durch Rabatte und
Sonderkonditionen an die tatsachliche Zahlungsbereitschaft der Werbekunden
angeglichen wird. Auf diese Weise kommt es zu einer im Vetyleim Printmarkt
hoheren Differenz zwischen Brutto- und Nettopreisen, da gedruckte Medien
geringerem Mal3e beim verfugbaren Werbeplatz limitiert sindr K@mmt es
allerdings auch bei besonders prominenten Platzierungen zu &hnlichétertffe
Besonders stark offnet sich die Brutto-Netto-Schere auch bei ne@nden
Objekten, die zunachst das Problem haben, den Werbekunden noch keine
Leistungsdaten liefern zu kénnen. Aus diesem Grund wird beim Start haufig auf hohe
Bruttopreise gesetzt, um durch eine grof3zigige Rabattpolitik Werbekunden
gewinnen'?

Abgesehen von Situationen, in der der verfigbare Werbeplatz limgieund die
Nachfrage das Angebot Ubersteigt, werden Preise auf den Werbemdukth eine
konkurrenzorientiertePreisbildung festgelegt. Hierbei entwickelt sich zunachst ein
Preisniveau bei den Produkten der gleichen Mediengattung. Bei der Ausbildung
dieses Preisniveaus ist von Bedeutung, welchen Wert die Zielgrumsa iAugen

der Werbung Treibenden hat. Wenn eine attraktive Zielgruppe fir den Werbung
Treibenden mit geringen Streuverlusten erreicht werden kann, ié@sstis hoherer
Preis fur die Werbung durchsetzen, als dies bei einem Medium mitnhohe
Streuverlusten der Fall ist. Da der Werbepreis in der Regdlal Preis fur 1000
Kontakte mit dem jeweiligen Werbetrager berechnet wird, lagst auf dieser
Grundlage ermitteln, wie teuer es ist, die Zielgruppe zu &eaidBei der Ermittlung

der Wirtschaftlichkeit von Werbetragern wird heute in der Regel Glemputer
eingesetzt, um aus dem Verhaltnis der Schaltkosten in Bezug dréidieveite des
jeweiligen Werbetragers die gunstigste Wahl zu treffen. Sddtdweungsprogramme

13 vgl. Trappel/Hurst/Uhrmann 2005, S. 27.



ermoglichen es, durch die Kombination und Variation von unterschiedlichen Date
der Werbetrager alternative Mediaplane zu entwickeln, die Aufschliber die
Kosten einer Kampagne geben konhérn vielen Féllen zahlt jedoch fir den
Werbekunden nicht allein der Kontakt; auch weitere Faktoren wie digoR@sung

und das Image des Werbetragers werden bei der Preisbildung bériigksia diese
maoglicherweise als Kontext die Werbewirkung unterstiitzen kéthen.

Empirische Studien, mit denen verschiedene Werbetrager miteinangdgichen
werden, zeigen in der Regel, dass jeder Werbetrager spezif&énken und
Schwachen hat und deshalb keiner allen anderen tiberled&Ndst.entscheidender
Bedeutung ist hierbei der Grad der tatsachlichen Substituierbadkeit
unterschiedlichen Werbetrager. Vergleichsweise hohe Substitutionsptgenz
werden z.B. zwischen den Rubrikanzeigen der Tageszeitungen und den Angeboten
von Onlineanzeigenmaérkten gesehen, die haufig erheblich glnstigersuhidsabei
den Printangeboten der Fall ist. Aus diesem Grund wird erwarte§ das
Ruckgéange, die die Tageszeitungen in den letzten Jahren bei den Autamnobil
Stellenméarkten hinnehmen mussten, nicht wieder vollstandig ausgegliardan
kénnen, da hier Marktanteile endgtiltig an den Onlinebereich verloren wWiirBem.
anderer Fall moglicher Substitution wird in der Wahl des Verbrestnages fir
Werbebeilagen gesehen. Neben den Tageszeitungen als Tragen suiele
Anzeigenblatter und die direkte Verteilung der Prospekte in die Heflgisten eine
wichtige Rolle auf diesem MarkE.

Eine Einschatzung des Umfangs der Substitutionsprozesse istragjtendider Regel
sehr schwierig; da in der Vergangenheit ein asymmetrischeshdien der
Werbemarkte zu beobachten war, verschoben sich in der Regel die iitial&talie
absolute Hohe der Werbeumsatze in den einzelnen Mediengattungen satikgall
nur in wenigen Fallen.

Die Erwartung der intermediaren Konkurrenz hat auf der Seite ottateh und
regionalen Verlage allerdings das Interesse am lokalen und risgioRandfunk
erhoht. Bei der Einfuhrung kommerziellen lokalen und regionalen Horfunks gab es in
allen Landern erhebliche Beflirchtungen, dass die Tageszeitungen Einbfiden a

14 vgl. Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 270f.
5 vgl. Schmidt 2004, S. 179f.

16 vgl. Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 268.
7 vgl. Meyer-Lucht 2003, S. 7.

18 vgl. Breyer-Maylander/Werner 2003, S. 195.



jeweiligen Markten hinzunehmen hatt€rls Ergebnis ist in Osterreich wie auch in
anderen Landern eine starke Beteiligung der Presseverlage an den
Horfunkveranstaltern zu verzeichn@n.Allerdings hat sich gezeigt, dass die
Unterschiede zwischen den beiden Medien in der Rezeption eine Sudstituti
verhindern, der Unterschied zwischen dem Selektivmedium Zeitung und dem
Begleitmedium Horfunk ist auch den Werbekunden bewusst.

2.3  Leistungen der Werbetrager

Wie zuletzt angesprochen unterscheiden sich die Werbetragemiotiddiauf ihre
Leistung aus Sicht der Werbung Treibenden stark. Je nach Mediaplanung des
betreffenden Akteurs spielen die Faktoren, die in diesem Abschnitt stellge
werden, eine unterschiedliche Rolle. Kriterien der Unterscheidung diad
Reichweite sowohl auf der Ebene der Verbreitungsgebiete als aticderaEbene
verschiedener Zielgruppen, die Art und Grof3e des Werbemittels, dert dami
verbundene technische Aufwand, die Platzierung, die Rabattgestaltung und
schlie3lich auch die Informationsbasis fur die Mediaentscheidung. Die etenkr
Auswirkungen der unterschiedlichen Anspriiche an Werbetrager werderittiem dr
Kapitel mit Blick auf die Entwicklung in Osterreich vertieft.

2.3.1 Verbreitungsgebiete von Werbetragern

Aus der Sicht der Werbung Treibenden ist ein zentrales Elemeiiintscheidung
fur einen Werbetrager das Ubereinstimmen der Verbreitungsgekietedie
Werbebotschaft und den jeweiligen Werbetrager, um die verflgbaremziéian
Ressourcen mdoglichst optimal einsetzen zu koénnen. Ubersicht 2.1 zeigt die
Hierarchie von Absatzgebieten der Werbung Treibenden und die Verbreikbneis
der Werbetrager. Aufgrund der hier erkennbaren Parallelen von Absatk-
Verbreitungsgebieten lassen sich bereits zum Teil die Konkurrdvittresse auf
dem Werbemarkt ablesen. So konkurrieren einerseits ausschliel3li@mateg
verbreitete Medien untereinander, andererseits besteht zwischen dezgitbel
verbreiteten Medien ein direkter Wettbewerb. Zu der im Folgenderestaligen
Untergliederung der Verbreitungs- und Absatzgebiete kommt mit geacigaum
auf der uUberregionalen Ebene eine weitere Stufe hinzu, die furrddsterls
Bestandteil des deutschen Sprachraumes sehr folgenreich ist.

19 vgl. Jarren 1988, S. 29.

2 vgl. Kap. 4 sowie fir Deutschland Kommission zErmittlung der Konzentration im
Medienbereich 2003, S. 306ff., fur Osterreich Gylabenwarter 2004, S. 11f.



Ubersicht 2.1: Regionale

Hierarchie von Absatzgebieten und Verbreitung der

Werbetragef*
Gebietstypen Absatzgebiete von Verbreitungsgebiete von
Werbung Treibenden Werbetragern
Gesamtes Produzenten: z.B. Print: Zeitschriften,
Bundesgebiet Markenartikler, Uberregic_)nale
GroRRbanken, Tageszeitungen
(bzw. Versicherungen Horfunk: nationaler
internationaler Horfunk, Vermarktungs-
Vertrieb) kooperationen
Handel: z.B. Fernsehen: ORF,
Warenhausketten, Uberregionale Private
. Versandhandel, bundeswejtéeranstalter, Osterreich-
o Filialisten Fenster in kommerziellen
-c% deutschen Programmen
o Sonstige: Uberregionale
o Online-Anbieter
= Bundeslander Produzenten: z.B. Print: Teilbelegungen von

Regionalbrauereien

Zeitschriften,
Tageszeitungen (Stadte),
Wochenzeitungen

Horfunk: ORF, private
Landesprogramme

Handel: z.B. tberregionale
Filialisten insbesondere be
Lebensmitteln und
Bekleidung

Fernsehen:

iSonstige:

Regional

Wirtschafts-
regionen

Produzenten: z.B.
Regionalbanken
(Sparkassen, Volksbanken

Print: Abonnement-
Tageszeitungen,
)Anzeigenblatter, regionale
Wochenzeitungen

Handel: z.B. regionale
Filialisten; grol3e

Horfunk: kommerzielle
regionale/lokale

Fachhandler (Mobel, Kfz, | Veranstalter
etc.)
Stadte (Stadtteile) Produzenten: - Fernsehen: kommerziellg

Kreise
(Gemeinden)

regionale Veranstalter

Handel: z.B. Kleiner und
mittlerer Facheinzelhandel
lokales Handwerk

Sonstiges: Adressbuc
Kino, Plakat

=

In Reaktion auf die Anspriche der Werbung Treibenden haben sich auf der Ebene

der

unterschiedlichen

Medientypen

mittlerweile in

vielen

Fallen

Vermarktungsorganisationen gegrindet, die die Medialeistung von Anbidtern,
nicht in direkter regionaler Konkurrenz zueinander stehen, in Kombinationen
anbieten, um damit weiteres Werbepotenzial zu erschliel3en. Neben dieskalesi |

2L Nach Geppert/Seufert/Zerdick 1992, S. 26.



und regionalen Medien Ublichen Entwicklung gibt es auch die Variante,eNledi
miteinander zu kombinieren, die sich an unterschiedliche Zielgruppewrricimd
deshalb nur in geringerem Male in einer direkten Konkurrenz stehen.

2.3.2 Zielgruppen

Neben der raumlichen Verbreitung spielt die Frage, ob mit demligeveMedium
die jeweils relevante Zielgruppe erreicht wird, eine entscheid&ule fir die
Auswahl der Werbetrager. Hier zeichnen sich zwischen den einzdieeien
unterschiedlich starke Differenzierungen ab. Wahrend z.B. Anzeigembhiitt der
Verbreitung an alle Haushalte vor allem auf die Strategie/d#abdeckung ihres
Verbreitungsgebiets Region setzen, sind es bei Tages- und Wochegeeitdie
Kaufer und ihre Mitleser der jeweiligen lokalen oder regionaleddkte, die von
den Botschaften in diesem Werbetrager erreicht werden. Die Ausasetzung der
Leser der Tageszeitungen hat sich dabei in den letzten Jahrzefemtsmdert,
mittlerweile sind es vor allem altere Zielgruppen, die tUbere$agitungen erreicht
werden kénnen. Eine zunehmende Differenzierung erlebt der Markt fgchften,
der sich immer feiner auf spezifische Zielgruppen bezieht und diadhemen Teil
der Werbung Treibenden interessant ist.

Ein weiterer Faktor, der in Bezug auf die Auswahl von Werbetragem Rolle
spielen kann, sind die Nutzungsroutinen der Bevdlkerung. Tageszeitungen imerden
der Regel in den Morgenstunden gelesen, der Nutzungszeitpunkt von Zé#schri
und Wochenzeitungen ist nicht so klar bestimmbar. In vielen Fallen wehde
jeweiligen Titel allerdings an den auf den Erscheinungstag folgenden Tagert.genutz

Im Rundfunkbereich ergibt sich eine Differenzierung der Zielgruppé&ferbindung

mit den gesendeten Inhalten. Bei der Positionierung auf dem Madédnseie
Veranstalter dabei in der Regel auf ein Konzept, das ihnen ermmjglioe fir die
Werbewirtschaft attraktive Zielgruppe an sich zu binden. Dabei @srdbei einer
Ausweitung der Ubertragungsmdglichkeiten zu einer Angebotsdifferengie
kommen, in deren Rahmen es auch zu einer fortschreitenden Verteilung der
Zielgruppen auf unterschiedliche Programme kommt.

Im Ergebnis fuhrt die zunehmende Ausdifferenzierung des Medienangees
einerseits dazu, dass einzelne Publikumsteile scheinbar immeregedantifiziert
und angesprochen werden kdnnen, andererseits steigt der Aufwand, derl@tiorder
ist, um Aufmerksamkeit bei grof3en Teilen der GesamtbevdlkerungielearDiese
Entwicklung ist einer der Faktoren, die dazu beitragen, dass unter laorma
Umstanden bei einer steigenden Differenzierung des Angebotes einukenritthes
Wachsen des Werbeumsatzes zu beobachten ist.



2.3.3 Die Werbemittel

Weitere Faktoren, die fur die Entscheidung der Werbekunden bei der Ausiweasl
Werbetragers eine Rolle spielen, sind die Art, GréRe und Platziedesg
Werbemittels und der technische Aufwand, der mit seiner Erstelleroynden ist.

Als Bemessungsgrundlagen dienen bei der Gestaltung bei Printmezliénotie, im
Rundfunk wird der Preis mit der Lange des Werbemittels verbundeWBrdrewert

des jeweiligen Werbemittels fir den Kunden hangt neben der Gro3edougr aber
natirlich auch von den Mdoglichkeiten der Platzierung ab. Fir eine prominente
Platzierung im Umfeld eines Angebotes, das hohe Aufmerksamkeitharrwerden
natirlich weit hohere Preise erzielt, als dies bei weniger ipsrh positionierten
Werbemitteln der Fall ist. Bei der Gestaltung der Werbelmitbel versucht, beim
Publikum eine Erinnerung an das Gezeigte auszulésen. Auf der Suche nach
Moglichkeiten, Aufmerksamkeit zu erzeugen, werden eine Vielzahl von
Sondervarianten der Publikumsansprache entwickelt, die von Kommunikation, die in
ein redaktionelles Angebot integriert ist, bis hin zu Produktproben alseter in
Zeitschriften gehen. Mit der Gestaltung des jeweiligen Wertbelisind nattrlich

auch entsprechende Kosten verbunden, die als Schwelle fir unterschiedliche
Werbung Treibende wirken. Dieser Faktor bestimmt neben dem Preididlr
Medialeistung das Buchungsverhalten der Werbekunden.

2.4 Anspriiche der Werbekunden

Die Anspriche von Werbekunden aus der Wirtschaft lassen sich zundshst al
Werbung fir die Ziele des Unternehmens als Ganzes, die sogenannte
Unternehmenswerbung, und Werbung fir Teilfunktionen des Unternehmens
unterscheiden. Bei Werbung fur Teilfunktionen des Unternehmens unterschaitet
zwischen Werbung zur Forderung des Absatzes (Absatzwerbung), zururgrder
Beschaffung (Beschaffungswerbung, z.B. Material- und Kapitalbeschaffurmdy
Personalwerbung, bei der es um die Gewinnung von Mitarbeitern geht.

Der Planungsschritt im Marketingprozess, der im Rahmen dieser Studientoaler
Bedeutung ist, ist die Entscheidung (ber die Budgetverteilung fur
KommunikationsmalRnahmen der Unternehmen. Diese Budgetplanung orientiert sic
in der Regel an kommunikativen Zielen, d.h. ein bestimmter Teil dedlBsrung

soll mit einer Werbebotschaft erreicht werden. Da Unternehmelmteiresse daran
haben, ihre Ressourcen moglichst effizient einzusetzen, bemuiherchsiansiein
maoglichst nachvollziehbares Kosten-Nutzen-Verhéaltnis, das sich zunichosr
Regel an den Reichweiten der jeweiligen Werbetrager in dégrdjgen orientiert.

Bei Erfolgskontrollen von Kommunikationsmafinahmen wird meist die Erinnerung
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an bestimmte Inhalte der Werbebotschaften in dieser Zielgruppé&agigé&/m die
gewlnschte Personengruppe zuverlassig zu erreichen, werden mitlarweder
Regel Kampagnen Uber eine Vielzahl unterschiedlicher Medien dgescligoiche
crossmedialen  Mischungen unterschiedlicher ~Kommunikationskanale zum
Konsumenten haben sich mittlerweile im Rahmen des Marketing-Migss
etabliert, Einzelmedienkampagnen sind die Ausnahme. Der Marketingxdiiasst
neben der zur Kommunikationspolitik des Unternehmens gezahlten Werbung auch
die Produktpolitik, die Entgeltpolitik und die Distributionspolitik. Damihdsidie
KommunikationsmalRnahmen Bestandteile eines komplexen Prozesses, dech.B.
eine zeitliche Abstimmung erforderlich macht. Im Folgenden werdem di
Dimensionen, die fur die Planung der Werbung und schlie3lich die Entscheidung
Uber die Verteilung des verfliigbaren Budgets eine Rolle spielen, Kauteet, um
schlie3lich im folgenden Abschnitt mit den zuvor beschrieben Leistungen de
einzelnen Werbetréager verkntipft zu werden.

2.4.1 Planungsgrundlagen

Fur die Entwicklung ihrer Mediaplane bendtigen die Werbekunden bzw. ihre
Agenturen Planungsdaten, um die geplanten Marketingmal3hahmen umsetzen zu
kénnen. In der Regel geht es dabei um mdglichst aktuelle Daten zurkuiRuylztu
Preisen, Gestaltungs- und Platzierungsmoéglichkeiten sowie um Infonera fir die
Abwicklung der Buchung. In diesem Bereich haben sich auf den untersdmeedlic
Markten mittlerweile je nach Mediengattung Routinen fur die Abwicgl des
Buchungsprozesses etabliert, dariber hinaus gibt es einheitliche r8tarma
Beschreibung der Leistung der einzelnen Werbetrager in Bezugea&etthweite

und Nutzung durch das Publikum. Bei der Entwicklung der Unterlagen fiur die
Mediaplanung gibt es fur jedes Medium mittlerweile unterschieelic
Planungsgrundlagen, die nicht zum Ziel haben, quantitative Intermede&ekegku
ermdoglichen, sondern die besondere Kontaktqualitat des jeweiligen Végdrst
hervorzuhebef?

Uber die Planungsgrundlagen hinaus ist es fiir Werbung Treibende in Fidlen

auch wichtig, die Malinahmen zeitlich auf ihre Marketingplanung absimpu
kénnen und auch auf dieser Ebene maoglichst exakte Planungsvorgaben zu haben. Vor
diesem Hintergrund ist die Entwicklung mdéglichst hohen Buchungskomforts, z.B
durch den Einsatz entsprechender EDV-Systeme, von Bedeutung. Aufgrund des
entstehenden technischen Aufwandes flr die Schaffung des Buchungskomtbrts si

22 ygl. Schmidt 2004, S. 179.



es in vielen Fallen Werbevermarkter, die fir mehrere Unternehkiensand, die
sich aufgrund ihrer Gréf3e eine entsprechende Ausstattung leisten kénnea und s
attraktive Partner bei der Buchung von Werbung sind.

2.4.2 Erfolgskontrolle

In vielen Fallen mochten die Werbung Treibenden Informationen tber dieingir

der jeweiligen Werbemalinahmen haben. GréRere Werbetrager bidterwile in

vielen Fallen die Moglichkeit, so genannte Werbetrackings durchzufihremliaeum
Wirksamkeit der Malinahmen zu prifen. Hierbei wird in der Regel dimdétung

der Konsumenten an Werbeinhalte abgefragt. Andere Fragestellung@irkung

von Werbung sind die Einstellung zum Gegenstand der Werbebotschaft und die
Veranderung des UmsatZ&s.

Daneben spielt das Gattungsmarketing der Werbetrager eine geidRtlle, die
darum bemiiht sind, sich im intermedialen Wettbewerb zu behatfgBeth nicht

nur der direkte Wettbewerb der Werbetrager spielt beim Gattiargsting eine
Rolle. Da die Werbewirtschaft mittlerweile in der Regel d(dmpagnen in
unterschiedlichen Medien in Kombination setzt, versuchen auch die Wegdretra
bestimmte Kombinationen zu vermarkten, indem z.B. die besonders gute Wirkung
der Kombination von Fernsehen und Horfunk herausgestellt wird, die durch
Untersuchungen im Rahmen der Erfolgskontrolle von WerbemalRnahmen
nachgewiesen wirtf

2.5  Das Buchungsverhalten der Werbekunden

Das Buchungsverhalten der Werbekunden unterscheidet sich je nach Zlsdviinga
das Marketing. Allerdings zeichnet sich ein Trend zur Kombination sottexdlicher
Medien ab. Die wichtigsten Werbetrager sind in der Regel dieskmitungen, das
Fernsehen und die Publikumszeitschriften, die in  unterschiedlichen
GroRRenordnungen bei der Mediaplanung miteinander kombiniert werden. Es wird
erwartet, dass der Anteil crossmedialer Werbung, die mit ahnlisbtschaften tber
unterschiedliche Medien verbreitet wird, weiter zunimmt, da diahfuhg zeigt,
dass weiterentwickelte Media-Mix-Konzepte, die Uber die bisheMardergrund
stehenden, lediglich auf eine Maximierung der Kontaktzahl ausgedachtetegien

% vgl. Schweiger 1975, S. 144., Kotler 1989, S..543
2 vgl. z.B. RMS 2005.
% vgl. Domke/Wild 2002.
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hinausgehen und bei der Kombination verschiedener Medien systematisoh dere
jeweilige Spezifika beriicksichtigen, erfolgreicher sind als traditiewkrbung®

In vielen Fallen sind auf den Markten bei der Gestaltung und Umsetzmg
Mediaplanen allerdings mittlerweile nicht mehr die Unternehmbsstsesondern die

von ihnen beauftragten Agenturen tatig, welche entsprechende Konzepdee fur
jeweiligen Markte im Rahmen der Vorgaben des Kunden entwickeln. Delgi

sich je nach Absatzgebiet des Kunden eine unterschiedliche Bleaétitsaur
Lokalisierung der jeweiligen Werbekampagnen, global agierende Grol3kenzer
entwickeln dabei andere Vorgaben als nationale Akteure. Die Anpassung
entsprechender Kampagnen wird in den einzelnen Landern in der Regel von
nationalen Tochtergesellschaften der Agentur des Hauptkonzerns vorgemouhene

an ortsansassige Agenturen vergeben, die im Rahmen der Vorgabemrdimn K
handeln missen.

3 Medien und Werbung in Osterreich

3.1 Datenlage

Fur die Entwicklung des Osterreichischen Werbemarktes liegeglitédiBrutto-
Angaben des Instituts Focus vor, die auf der Grundlage der Auswertung der
Werbetrager erstellt werdéh.Auf diesem Wege werden die Werbeumséatze der
einzelnen Medien und die Agenturhonorare, Rabatte und &hnliche Leistungen
zusammengefasst. Dabei ist zu beachten, dass einige Werbetrgeolstandig in

die Statistiken Eingang finden; so beinhalten die Angaben fir den Hoérfunk be
weitem nicht alle privaten Veranstalter, deren Umsatze somit den
Gesamtergebnissen fehlen. Nicht eingerechnet werden in die Fatissi&n die
Kosten fur die Erstellung der Werbemittel, dieser Wert ergilsammen mit dem
Bruttowerbeaufwand die gesamten Werbeausg&beilettozahlen fir die
Entwicklung der einzelnen Werbetrager liegen fur Osterreich fii@tihendeckend

vor; so gibt es zwar punktuelle Schatzungen und einige Zahlen, so wesdedie
Nettoerlose des ORF publiziert. Eine systematische vergleichAndé/se der
tatséchlichen Werbeeinnahmen der verschiedenen Werbetrager eshexusolchen
Basis allerdings nicht mdglich.

% vgl. Gleich 2003, S. 510f.
" Siehe aktuell Focus Media 2005.
% vgl. Geppert/Seufert/Zerdick 1992, S. 34.
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Gewisse Anhaltspunkte fur Entwicklung des Werbemarktes auf Netsobagben

sich aus den Angaben des Bundesamtes fur Finanzen zur Werbeabgabe. Dies
Abgabe wird in der Regel zwei Monate nach Erbringung der Werheigisn die
offentliche Hand gezahlt. Die Einnahmen aus der Abgabe werden vom Buomidesa
fur Finanzen nur kumuliert publiziert, so dass Ruckschlisse auf einzelne Werbetrager
nicht mdglich sind. Ein einfacher Abgleich der von Focus zur Verfugustelgen
Bruttozahlen mit den Uber die Hohe der Werbeabgabe errechenbareraNetiast
jedoch problematisch, da einerseits Unterschiede bei der Einrechnung der
Werbetrager bestehen. So erfasst Focus z.B. keine Kkleinformatigeaigan.
Wahrend Focus mittlerweile Direct Marketing erfasst, wird selée bei der
Werbeabgabe nicht berticksichtigt. Hier wird hingegen seit dererd@uartal 2003

die Prospektwerbung bertcksichtigt. Ein weiterer Unterschied liagtder
Bertcksichtigung des Onlinebereichs, der bei Focus eingerechnet istdevon
Werbeabgabe jedoch verschont bleibt. Betrachtet man die Entwicklung der
Werbeabgabe seit dem Jahr 2001, so zeigt sich, dass die Nettoeinnamier5

Mrd. € im Jahr 2001 auf 1,90 Mrd. € im Jahr 2004 angestiegen sind. Damit betrug
die Brutto-Netto-Differenz in diesem Zeitraum im Durchschiittdlle Medien etwa

20 Prozent.

Aus dieser Datenlage ergibt sich fur die Beurteilung der Urolsttimg von
Werbegeldern das Problem, dass durch die Bruttozahlen mdgliche Uiddesmn

der Rabattpraxis der einzelnen Anbieter nicht erkannt werden. Sachaih sden
Expertengesprachen gezeigt, dass z.B. bei Tauschgeschéaften voneigteigén
zwischen verschiedenen Medien Rabatte von bis zu 80 Prozent mdoglichnsind, i
Gegensatz dazu werden z.B. von den Marktteiinehmern fir den HOrfunk
durchschnittliche Rabatte in einer Hohe von 20 bis 30 Prozent auf dieBeise
angenommen. Zudem gilt generell, dass neu hinzutretende Angebote bei ihre
Einfuhrung besonders grol3zligige Rabatte gewahren, um sich zunéchst eine
Marktposition zu erarbeiten. Trappel nimmt 2001 fur den ORF einen
durchschnittlichen Abschlag von den Bruttowerten von 25 Prozent an, bei den
Werbefenstern der deutschen Programme schétzt er ihn auf 45 Bfozent.

Da der Wettbewerb um die Werbekunden in der jingsten Phase einespgehden
oder stagnierenden Werbemarktes nicht zuletzt Gber die Gestaltungab@iten
gefuhrt wurde, dirfte das verfigbare Zahlenmaterial die tatsachitihvecklung der
letzten Jahre ganz sicher nicht exakt zeigen.

2 vgl. Trappel 20014, S. 308.
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32  Die Entwicklung des Werbemarktes in Osterreich

3.2.1 Uberblick

Der Bruttowerbeaufwand auf dem osterreichischen Werbemarkt hatlesicZahlen

von Focus Media zufolge auf den ersten Blick zwischen 1994 und 2004 von 1,142
Mrd. € auf 2,284 Mrd. € verdoppelt. Bei genauerer Betrachtung stellt fheadirads

fest, dass ein Teil dieser Steigerung darauf zuriickzufihren isgetta$994 auch
Prospektbeilagen, Gelbe Seiten, Online und Kino als Werbetragesteviarden.
Ohne diese Werbetrager betragt das Wachstum des Bruttowerlesnankschen
1994 und 2004 allerdings immer noch 75 Prozent.

Tabelle 3.1 : Bruttowerbeaufwand nach Medien (in Mio. €)

in Mie. EUR 1904 1995 1996 1997 1998 1909 2000 2001 2002 2003 2004
Tageszeitungan 351 ar4 202 420 459 543 590 5M 538 549 564
Femsahen 287 270 280 335 355 425 479 464 456 483 497
llustrisrte/Magazing 181 190 214 229 266 33 355 351 347 334 327
Klass. Prospekt n.v. ny. 17 134 133 173 181 179 198 200 204
Rag. Wochenzeitungan 84 78 80 a0 ar 103 131 141 145 166 192
Radio 130 136 133 131 152 151 158 162 147 154 171
AuBenwearbung 75 79 85 ag 103 120 112 125 138 138 139
Fachzaitschriften 35 29 B3 33 51 56 59 a7 B4 a2 103
Gelbe Seiten n.y. ny. M., n.v. n.v. n.y. ny. n.v. 50 53 55
Online n.y. ny. M., n.v. n.v. n.y. ny. 14 1 10 22
Kino n.v. ny. M.V, n.v. 6 12 11 10 9 11 10
Gesamt 1.142 1457 1.332 1471 1622 1896 2055 2104 22119 2470 2.284
Gesamt ohne newe Werbelrdger 1.215 1.617 2090 2.089

Quelle: Trappel/Hurst/Uhrmann 2005, S. 54.

Die Daten zeigen, dass sich die bis zum Jahr 2000 sehr dynamisahekkimg des
Werbemarktes in den Folgejahren beruhigte. Betrachtet man diecklnivg des
Werbemarktes in Osterreich (ber einen langeren Zeitraum, sosiéisserkennen,
dass mittlerweile wieder eine Anndherung an die normale Wachastismeklung
stattfindet, die Zeit der starken Abweichungen nach oben oder unten sarbieit
zu sein, und es tritt erneut eine Phase eines stabilen WachsiuiisDéese
Entwicklung betrifft nicht nur den Osterreichischen Werbemarkt, sondermit
Blick auf die wirtschaftlichen und politischen Entwicklungen auch inevielnderen
Landern zu beobachten.

Verfolgt man diese Entwicklung fur die einzelnen Medien getrennkassen sich,
jenseits der durch die Gesamtkonjunktur erklarbaren Entwicklung, kaum

30 vgl. Trappel/Hurst/Uhrmann 2005, S. 11.
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Besonderheiten beobachten. Die genannten Probleme bei den verfligbastkestati
erlauben kaum differenziertere Betrachtungen Uber die Zeit hinwegjctadie
Berechnungsgrundlagen und die einbezogenen Werbetrager andern kdnnen. Gegen
den positiven Trend der letzten Jahre lauft allein die Entwicklung desi
lllustrierten/Magazinen, deren Werbeeumsatze seit 2000 kontinuierlich sinken.

3.2.2 Der Werbeaufwand unterschiedlicher Wirtschaftsbereiche

Tabelle 3.2 zeigt die Bedeutung der Werbetrager fur einzelnesdNaftsbereiche.
Dabei ist zu erkennen, dass fur neun Wirtschaftsbereiche die €dagegen der
attraktivste Werbetrager sind, fur acht Bereiche ist es dasséhen, weit dahinter
folgen die Ubrigen Werbetrager. Im Umkehrschluss bedeutet diesddads die
hohe Anzahl von stark investierenden Werbekunden die Abhangigkeit von der
Entwicklung in einzelnen Branchen abnimmt und die Werbeumsatze nidiairksens
Schwankungen unterliegen, wie dies bei Werbetragern der Falladediglich flr
wenige Branchen attraktiv sind.

Tabelle 3.2: Werbeaufwand nach Wirtschaftsbereichen und Medien 2004

Aufwendungen 2004  Anteil in %

Wirtschaftsbersich Mio. EUR  in% TZ M BW FZ T R PL OL K GS
Disnstisistungan 264 127 116 130 73 70 654 65 08 04 9f
Kommunikation/Biire/ EDV 195 83 205 169 31 61323 77 75 29 05 08
Finanzen 93 93 | 31,00 216 65 12 228 @8 75 16 06 03
Kraftfahrzeugs und Zubshsr 172 82 [ 2s0] 183 111 31 175 131 71 05 06 07
Handal und Ve sand 164 7,9 | 536 30 11,7 13 137 1.2 42 03 00 09
Kosmatik/Pharmacia 146 7.0 165 263 22 a4 19 24 03 08 01
Erndhrung 122 59 58 99 13 31| 662 61 59 03 02 00
Median e 57 203[ 357 45 &1 _83 86 110 27 03 08
Haus und Ganan 11 53 229 100 154 50O 148 18 08 00 35
Touristik 109 52 150 143 &1 132 94 52 14 03 14
Audia/Vids o/ Foto/Optik 78 36 258 129 90 1,2 168 43 01 02 18
Sonstige Wirtschafisbersiche T8 38 79 210 23 88 15 128 28 18 104
Gatranks 70 34 96 86 16 47| 505 94 128 1,8 11 00
Bauwinschatt 88 33 97 190 &2 96 108 38 03 00 &6
Inv.-gdter/industrisbadart 48 23 131 148 1 B,ﬂ 77 21 06 02 00 &3

Textilie n/Bekleidung 47 22 26, 223 110 02 161 5O 1r2 04 L I |

Enargie 32 1,5 227] 185 159 44 109 11,4 158 0,5 0.6 1,3
Rainigung 27 1,3 28 44 04 07 80 75 35 09 0o 04
Fraizeit'Sport 23 1,1 11,9 153 1.9 0,9] 28, 150 118 0,2 3,0 1,2
Parsdniicher Badarf 2. 1,0 354 34 29 18 18 51 02 38 30
Gesamt {ohne Prospe ki) 2.081 1000 271 157 9.2 50 239 82 BT 1,1 05 a7
TZ: Tageszeitungen und Supplements  R: Radio : = hichster Antsil im Winschaftsbarsich
KM Hlustrierts und Magazine PL: Plzkat-AuBammarbung

FW: Regionale Wochenzeitungen OL: Onling

FZ: Fachzaitschriftan K: Kina

TV: Fernsehan GS: Gelpe Saiten

Quelle: Media Focus, eigena Berechnungen @ madiare ports Prognos

Quelle: Trappel/Hurst/Uhrmann 2005, S. 13.
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Es zeigt sich, dass das Buchungsverhalten in den einzelnen Wirtschaftsbeselohe
unterschiedlich ist, und einige Branchen klare Préferenzen fur Zeafyegyen und
Fernsehen haben. Die Verteilung des restlichen Budgets, das nichemdeeser
beiden Werbetrager fliel3t, erfolgt nicht immer nach der absolutefBge der
Werbetrager. Daraus lasst sich ablesen, dass die Substitutionsdetemaschen

den unterschiedlichen Werbetrdgern auch durch die Bedeutung der versahiedene
Wirtschaftsbereiche mitbestimmt werden. Dabei spielen moglichise die
besonderen Bedingungen auf dem osterreichischen Medienmarkt eine Rolle, s
kénnen auf der Basis der Reichweite einige Osterreichische Z&titehgnit dem
Rundfunk konkurrierer

Tabelle 3.3: Veranderungen des Werbeaufwands nach Wirtschaftsbereichen 1999-
2004

Veranderungen Werbeaufwand nach Wirtschaftsbereichen 1999 bis 2004

1999 bis 2004
Wirtschaftsbereich 98700 00/01 01/02 0203 0304 in Mio. EUR
Diznstle istungan 14,4% B,3% 8,8% 7.0% 11,2% 96,3
Kommunikation/Bire EDV 28.2% 14,3% -8,5% 35% -41% 03
Finanzen 20,1% 2.2% 3,9% 2,8% 5,4% 45,5
Kraftfahrzauge und Zubehdr 5,5% 0.8% 3,4% B1% 8,1% 30,9
Kosmetik'Pharmacie 5,1% 1,0% _5,3% 18,2% 18,4% 47,5
Handel und Ve rsand 1.1% 7.4% 16,6% §5% -1,8% 358
Erndihrung 5.7% 28% 31% 7.5% 3,3% 0.5
Haus und Garten 7% 9,5% A8,7% 7.4% 10,9% 07
Medisn 10,1% 8,3% 13, 4% 1,4% -0,9% 4.1
Touristi 15,9% 20% 7.6% 47% 19,2% 40,2
Audio/Vided’ Fota/Optik 11,3% 44% 8,6% 12,0% 5,0% 1,6
Getrinie -10,9% 28% 22,9% 14,6% 16,6% 224
Sonstigs Winschaftsbersiche 4,2% 0% 37% 10,0% -4,6% 1,5
Batwirtschaft 3,3% B.0% 8.0% 5,836 14,73% 11,8
Inv.-glter/Industrisbadart 8,4% 32,1% 1,1% 15,8% 07% 18,8
Taxtilian/ Beklaidung 4.2% 4,0% 2,4% 10,0% 11,3% 28
Enargia 23,9% 44,6% 87% A1,5% 13,5% 12,4
Reinigung 77% 142% 0,9% 10,8% 69% a4
Persénlicher Be darf 7.9% 11,1% 2,5% 57% 3,6% 8,1
Freizait'Sport 1,5% 5,1% 2.0% 4,55 -4,7% 25
Gesamt 10,7% 1,3% 1,4% 3.6% 6,1% 3698
Gesamtwart immer chne Prospekt, ab 2003 inklusive Gelbe Ssitan
Cueglle: Madia Focus, gigens Berechnungean © mediare parts Prognos

Quelle: Trappel/Hurst/Uhrmann 2005, S. 16.

31 vgl. Trappel 20014, S. 307.
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Eine mogliche Erklarung fur Verschiebungen in der Reihenfolge deruBedgder
Werbetrdger kann neben der Konkurrenz der Werbetrdger auch im
Buchungsverhalten der jeweiligen Wirtschaftsbereiche bei ,ihdgladium liegen.

Eine absolute Senkung der Ausgaben einer Branche betrifft die Medmeniaa
unterschiedlicher Intensitat. Dies ist fur den OsterreichischektNdaim Vergleich

von Regionalen Wochenzeitungen und dem Horfunk scheinbar der Fall. Wahrend die
Branchen, fur die regionale Wochenzeitungen als Werbetrager eide Bedeutung
haben, wie z.B. die Bauwirtschaft und die Energiewirtschaft im 2804 ihre
Ausgaben erhohten, stiegen bei den fir das Radio wichtigen Branchen
Kraftfahrzeuge und Zubehor die Ausgaben nicht so stark, im Wirtsioaedtsh
Audio/Video/Foto/Optik sanken sie sogar um sechs Prozent. Diese Beoizacht
zeigt, dass die Umsatzzahlen nur eingeschrankt Aufschluss Ubéchtatse
Substitutionsprozesse bieten.

3.2.3 Die Entwicklung der Méarkte fur Rundfunkwerbung

Die Rundfunkmarkte in Osterreich sind durch den Start des privaten Rundfiunks
Prozess eines Strukturwandels zu einem dualen System, in dem sictetzetie

und offentlich rechtliche Veranstalter gegenuber stehen. Insbesondere i
Fernsehbereich spielen allerdings auch die auslandischen Programenveiahtige
Rolle und wirken auf die Entwicklung der Markte ein. Bislang ist soveafflden
Markten fur Horfunk als auch fir Fernsehen der ORF der dominierendarA&er

die hochsten Reichweiten erzielt. Trappel kommt 2001 in einer Analgse
Osterreichischen Fernsehmarktes zu dem Ergebnis, dass die Bedindiingen
nationale Veranstalter auf dem Markt unginstig sind. Als Grinde dilhah, dass

das erforderliche Wachstum der Werbemarkte zur Refinanzierung Aegebote
ausbleiben wird und die Konkurrenzverhaltnisse um den verfigbaren Werbeumsatz
zu ungunstig fir neue Veranstalter sind, da auf der einen Seite Karkuwiuech
auslandische Sender besteht, auf der anderen Seite aber auch neuecAmigethas
Internet und die Mobilkommunikation am Wachstum des Werbeumsatzes
partizipieren werden. Als Ausweg sieht Trappel fur die Veraestakine
Nischenstrategie mit nationaler oder regionaler Orientietting.

32 vgl. Trappel 2001, S. 312f.
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Grafik 3.1: Markanteile 2004 bei 12-29jahrigen zwischen 20:15 und 22:00 Uhr

Marktanteie in %, Basis: Haushate, die ATvplus dngestell haben (Ende 2004: 75 % aler dstemeichizchen Haushalts)
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Qusle: Tebeiest 01.01.2004 bis 31.12.2004

Der Anbieter ATV+ hat sich mittlerweile im Vergleich zus#&ndischen Angeboten,

die nicht speziell auf ein 6sterreichisches Publikum zugeschnitten mait einer
solchen Strategie auf dem Markt etabliert. Das Programmetigith an die
Zielgruppe der 12- bis 29-Jahrigen und erreicht dort mittlerweileneMarktanteil

von knapp 6 Prozent. Allerdings ist der Gesamtanteil der Osterchehnis
Privatsender aufgrund der Entwicklung der Reichweite im Vergleic®RF und

den deutschen Programmen, die in Osterreich empfangen werden kénnen, immer
noch gering. Die Reichweitensituation spiegelt sich in der Entwickl des
Fernsehwerbemarktes, dort haben die kommerziellen Veranstalter daus
Bundesrepublik Uberproportionale Anteile an der Ausweitung des Umsatzes i
letzten Jahren verzeichnen kdnnen und beginnen, nationalen Anbietern auch durch
die Entwicklung eigener Programmfenster Konkurrenz zu machen. Ir2Q08i gab

auch der Wiener Stadtsender PulsTV bekannt, dass er sich neu posttiovileund

vom Nachrichtensender zum Ereignissender mit lokaler Ausrichtundewenill >3

Diese Neuausrichtung ist ebenfalls als Nischenstrategie zu Werten.

3 vgl. APA vom 7.7.2005: Puls TV will sich neu ptishieren.
3 vgl. Heinrich 1999, S. 316.
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Tabelle 3.4: Bruttoumsatze auf dem TV-Werbemarkt (in Mio. €)

Anteile an Gesamt in 9%

1900 2000 2001 2002 2003 2004 1000 2004

Hsterreichischer Rundfunk 383 402 376 361 s i58 a0 72,0
ORF 1 142 206 203 194 192 205 45,2 41,2
ORF 2 191 196 173 166 163 163 440 30,7
Privatfernsehen Gesamt 42 TG 88 a5 118 139 9.9 28,0
Privat-TV Werbefenster a8 T5 86 93 107 116 9.0 23,3
RTL 13 22 21 24 26 27 31 55
ProSieben 12 y 22 23 27 27 2.8 55
SatA a 15 16 14 22 22 1,9 45
Kabal 1 3 O @ 10 11 10 0.7 2,0
RTLZ2 2 7 G G 11 11 0.5 23
Super RTL (ab 2001) 7 g 11 10 1,9
Vox (ab 2004) 8 1.6
Privat-TV (ATVplus, MTV, Puls) 4 2 2 2 11 23 0.9 4,7
Gesamt TV 425 479 464 456 463 497 1000 100,0
Qualle: Media Focus, sigens Berechnungen @ mediareports Prognos

Quelle: Trappel/Hurst/Uhrmann 2005, S. 39.

Unter diesen Bedingungen scheint es fraglich, ob es mdglich iskitgenson
Programmen, die das bestehende Angebot erganzen und erweitern, weitere
werbefinanzierte Fernsehsender zum Erfolg zu fihren.

Im Vergleich zum Fernsehen ist die Situation auf dem Horfunkmarlkdliem durch

die Teilung des Marktes zwischen ORF und den kommerziellen Vdtansta
bestimmt. Dabei ist die Stellung der Programme des ORFineit Reichweite von

rund 75 Prozent in den letzten Jahren relativ konstant. Allerdings zemsikbheab,

dass durch die Einschrankungen der Moglichkeiten des ORF fur Radiowerleung di
kommerziellen Veranstalter Umsatzanteile am Werbemarkt sféih gewinnen
kénnen. Eine wichtige Voraussetzung fur die Umverteilung der Werbebusigess
Angebot einer adaquaten Medialeistung durch die Werbetrager. Dagt tra
mittlerweile unter anderem die RMS mit der Entwicklung unteestilther
Buchungsmadglichkeiten bei. Die neuen Werbemdglichkeiten im Horfunk tragen
allerdings auch insgesamt zu einer positiven Entwicklung der Uenbéiz so stieg

der Umsatz zwischen 2000 und 2004 entgegen der sonstigen Entwicklung des
Werbemarktes von 158 auf 171 Mio. €, dabei blieb der Umsatz des ORF mit 117
Mio. € 2004 im Vergleich zu 2000 (116 Mio. €) fast konstant, wahrend der private
Horfunk seinen Umsatz von 45 auf 54 Mio. € steigern kofte.

% vgl. Focus Media 2005, S. 74.
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Mit der fortschreitenden Digitalisierung des Fernsehens und démdemng der
technischen Ausstattung der Haushalte zeichnet sich ab, dass daseetrennten
Welten Fernsehen und Online sich immer weiter aufeinander zu be#idgeder
Zukunft werden reichweitenstarke Angebote im Internet und bei mobilenst@n
zum Wachstum des Werbemarktes beitragen und dabei mdglicherweise ne
Substitutionsprozesses in Gang bringen. Dazu wird einerseits baitags sich die
Onlinewerbung in den kommenden Jahren als zusatzlicher Kanal fur rthieeNieng
von Werbung weiter etablieren wird, also ein Wachstum des Umsatziesem
Bereich zu verzeichnen ist. Im Rahmen der statistischen Erfassieng
Onlinewerbung wird sich zusatzlich der Umstand auswirken, dass thie déa
erfassten Werbetrager in der Zukunft weiter steigen wird und es®asis fur die
Ermittlung des Umsatzes wachsen wird.

Das erfolgreichste Onlineangebot in Osterreich ist mit groBéstand das des
ORF?" Auch im Juli 2005 lag der ORF nach den Daten der osterreichischen
Webanalyse mit 2,67 Mio. Unique Clients mit groBem Vorsprung an dere$hit

Die Angebote der Printverlage rangieren auf der Grundlage der UGiigres bei

der Halfte der Besucherzahlen, auch alle anderen Osterreichison&arkenten aus
dem Rundfunkbereich liegen weit dahinter. Nachdem Agenturen sich in der
Vergangenheit darum bemihten, den Werbeplatz der Anbieter zu vermaskten,
mittlerweile zu beobachten, dass die reichweitenstarken AnbiggeORF und die
Printtitel Der Standardund Die Pressedazu lbergegangen sind, ihre Online-
Werbemoglichkeiten selbst anzubieten. In vielen Fallen geschieht idies
Kombination mit den klassischen Werbeangeboten der Unternehmen. Dhsi&rge
dieser Entwicklung ist, dass ORF-Enterprise der einzige eurbpdisarmarkter von
Werbung ist, der Fernsehen, Horfunk und Online fir trimediale Kampagnen
aufeinander abgestimmt aus einer Hand anbieten Rabiese Werbemdoglichkeit
kann der ORF allerdings auch hervorragend nutzen, um eigene Angebote crdssmedia
zu vernetzen und zu bewerben. Durch diese vernetzte Prasenz auf wedéchen
Markten wird der ORF zu einem integrierten Medienunternehmen, ddgeser
Konstellation als Akteur auf dem Osterreichischen Werbemarkt l@ngortable
Position erreicht hat, da es sowohl in den klassischen Geschaftsfieidiéunk und

% vgl. Trappel 2001b, S. 422.
37 vgl. Adlbrecht 2003, S. 35.
3 Online verfiigbar untdrttp://www.oewa.at/index.php?id=139uletzt aufgerufen am 14.10.2005.

% vgl. Adlbrecht 2003, S. 42.
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Fernsehen als auch im Onlinebereich eine herausragende, sich iggstigeende
Stellung besetZY’

3.3  Mbgliche Einflussfaktoren fiir eine Verschiebung auf den Werbemérkten

Die Voraussetzungen flir eine mdgliche Verschiebung von Werbeumsiétzdana
Osterreichischen Medienmarkten liegen in der VergleichbarkeitAdgebote der
unterschiedlichen Werbetrager. Auf der Ebene der Tageszeitunggrsiogi, dass

die Marktfihrer in den einzelnen Sparten sehr hohe Reichweiten erzielen. Sceliegt di
Kronen Zeitungnmit einer Reichweite von 43,7 Prozent weit vor der zweitwiclgrgst
Osterreichischen Tageszeitung, Hieine Zeitungerreicht in einer Kombination ihrer
Ausgaben 12,2 Prozent. Bei den wochentlichen landesweit verbreiteteneltans

und Magazinen liegeBie ganze Woch@l6,7) undNews(15,8) an der SpitZ€.

Mit solchen Werten kdnnen die Printmedien zum Teil durchaus mit régionad
Uberregionalen Rundfunkveranstaltern auf der Ebene der Reichweite konkurrieren, da
es ja beim Rundfunk um die Reichweite einzelner Sendungen geht, inUefela
geworben wird. Die mdglichen Substitutionsbedingungen auf regionaler undrlokal
Ebene sind mit Blick auf die Reichweite in der Region ebenfalls gegeben.

Auf der Ebene der Zielgruppen zeigt sich, dass insbesondere auf demkrtarkt

eine Aufteilung des Publikums durch eine zunehmende Spezialisierung der
Programme zu beobachten ist. Wahrend sich die 6ffentlich-rechtligggonalen
Veranstalter auf ein alteres Publikum konzentrieren, fokussieren tepriva
Wettbewerber auf jingere Zielgruppen, die z.B. in einer RMS-Kombmagtuch
insgesamt gebucht werden kdénnen.

Bei der Preisbildung in den einzelnen Bereichen wird allein die Amwsmg des
Angebotes in den nachsten Jahren dazu fihren, dass bei einem steigenden
Werbeumsatz bei den einzelnen Anbietern moglicherweise leicatek&rekturen

nach unten erfolgen, die sich allerdings vor allem auf der Ebeneetiepheise fur

die Werbekunden bemerkbar machen werden. So wird die wachsende Konkurrenz im
privaten Rundfunk daftr sorgen, dass hier auch ein wachsender Preiswditbew
entsteht. Auch der angekiindigte Start einer neuen TageszeitungiwBdwegung

auf dem Markt sorge?f. Diese Auswirkungen werden sich zum einen darin
niederschlagen, dass das neue Objekt selbst massiven Bedarf aitéd®alizund

40 vgl. Heinrich 1999, S. 316.
4 vgl. vOZ 2005, S. 20.
42 vgl. Trappel/Hirst/Uhrmann 2005, S. 7.
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intensiv werben wird, zum anderen wird aber gleichzeitig das dgefége fir
Werbung in Bewegung kommen, da der neue Titel beim Start auf delbeNvankt
ebenfalls versuchen wird, die Aufmerksamkeit der Kunden, in diesemdEeall
Werbung treibenden Wirtschaft, durch ginstige Konditionen auf sich zunziBre
Frage ist, ob das neue Objekt eine Erweiterung des bisherigen Asmgediot
Werbetrager darstellt und somit fir Werbekunden neue Madglichkeitemetof
Zielgruppen zu erreichen. Wenn dies der Fall ist, wird es nicht rawr kiammen,
dass die existierenden Marktanteile neu verteilt werden, sondermMat&t wird
insgesamt Uberproportional wachsen.

Bislang ist die Vernetzung der unterschiedlichen Medien bei dendf&tung der
Werbemaoglichkeiten nicht besonders stark ausgepréagt, crossmediakeniibonen
werden in der Regel von den Anbietern nicht vermarktet. Ausnahme i€intiae-
Bereich, der allerdings von vielen Unternehmen als NebengeschéitHhietrwird

und bei dem es offenbar zu grof3ziigigen Rabatten kommt, wenn eine Buchung mit
dem klassischen Werbetrager verbunden ist. Allerdings ist erkennbaraas Sicht

der Werbekunden moglicherweise crossmediale Werbung in der Zukunft an
Bedeutung gewinnt, da durch den Einsatz digitaler Technik die Variaton
Werbemitteln zur Nutzung Uber unterschiedliche Verbreitungswegtgemvitile
einfacher wird"®

In der Zukunft werden der Online-Bereich, die Madoglichkeiten der mobilen
Kommunikation und das digitale Fernsehen zur Dynamik der Werbemarkte
beitragen, indem die jeweiligen Innovationen selbst intensiv in dertidraglien
Medien beworben werden mussen, um die Akzeptanz des Publikums zu finden. War
in der Vergangenheit der Telekommunikationsmarkt vor allem durch Weidemg
Provider gekennzeichnet, so sind es mittlerweile die Anbieter vonténhatie
Klingeltonen etc., die erheblich dazu beitragen, dass die Nachfrage na
Werbemaoglichkeiten aus diesem Bereich nicht zurlick geht.

3.4 Rechtliche Rahmenbedingungen des Werbemarktes

Im folgenden Abschnitt sollen die bestehenden Werberegelungen inea$tam
Hinblick auf ihre Relevanz fir den intermediaren Wettbewerb diskuterden. Der
bestehenden Rechtslage und der Fragestellung dieses Gutachtersleespwird
es dabei, nach einem einfihrenden Abschnitt Gber allgemeine Rahmenbedingunge
fur Werbung, insbesondere um die Regelungen fur Rundfunkwerbung gehen. Die

43 vgl. Madansky/Graham 2004.
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bestehenden Regelungen sollen im Einzelnen auf die ihnen zugrunde liegenden
Zielsetzungen und im Hinblick darauf diskutiert werden, welche Anhaltpulatte
oder dagegen sprechen, dass diese Zielsetzungen erreicht werden.

3.4.1 Allgemeiner Rahmen

Im Fokus dieses Gutachtens stehen nicht die Rahmenbedingungen fir Werbung a
der wettbewerbsrechtlichen Ebene, wie sie etwa im Gesetngdgn unlauteren
Wettbewerb (UWG) festgelegt sind; diese dienen dem Zielerakgne Regeln flr

den Wettbewerb zu schaffen, wozu auch die Art und Weise gehort, wianehmtezn

fur sich und ihre Produkte werben kénnen. Vielmehr geht es hier ausschligifgl

die Rahmenbedingungen auf der medienrechtlichen Ebene, auf der Ebene der
Werbetrager. Dabei sind folgende generelle Zielsetzungen zu unterscheiden:

* Medienrechtliche Regelungen fur Werbung zielen erstens darauf ab, die
Mediennutzer als Konsumenten der beworbenen Produkte zu schlitzen
Vordergrund steht das Ziel der Transparenz: Mediennutzer sollen égndeut
erkennen kdnnen, wann sie es mit Werbung und wann sie es mit redaktionellen
Inhalten zu tun haben.

» Zweitens dienen Werberegelungen dazu,Mesliennutzer als Rezipienten bzw.
die offentliche Kommunikation insgesamt zu schiiingiem einem UbermaR an
kommerziell gepragten Aussagen vorgebeugt wird, das sich in dem blofZen
Umfang oder auch in der Durchdringung des redaktionellen Medienangebots mit
werblichen Aussagen (z.B. durch Unterbrecher- oder Split-Screen-Weskeng
Product Placement) niederschlagen kann. Diese Zielsetzung spielierarim
Hinblick auf den o6ffentlich-rechtlichen, in besonderem Mal3e an PubhaeBer
Prinzipien orientierten Rundfunk eine Rolle.

» Drittens schliel3lich werden Regelungen fir Werbung erlassen, um den
Wettbewerb zwischen den Werbetragern zu beeinflugtea um bestimmte
bestehende Werbetrager zu schiitzen.

Bei der folgenden Diskussion der bestehenden Regelungen ist jeweils z
bertcksichtigen, welche dieser Zielsetzungen sie verfolgen.

Eine fur die Werbung in allen Medien maf3gebliche Regelung ist edidvigesetz
aus dem Jahr 1981 enthalten; 8§ 26 schreibt fur alle Medien das Geboémienng
von Werbung und publizistischem Angebot fest. Die oben genannte Zielselzung
Transparenz im Sinne des Konsumentenschutzes ist also zentrdle flleaien
umgesetzt.
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Ebenfalls fur alle klassischen Werbetrager gilt die Regekingr 5-prozentigen
Werbeabgabe, die auf den Nettoumsatz, der mit Werbung erzieltzwizhhlen ist.
Diese Werbeabgabe stellt ein potenzielles Steuerungsinstrumendudeh mehr
oder weniger hohe Abgaben fur bestimmte Werbetrdger kodnnten diese im
Wettbewerb gestéarkt oder zusatzlich belastet werden. Denzéiesva Umséatze aus
Online-Werbung nicht mit dieser Abgabe belastet. Diese Angaladlastings auch
immer wieder Gegenstand von Kritik, so wird argumentiert, ein ivlerauf diese
Abgabe werde zu deutlich steigenden Werbeinvestitionen fihren.

Ein zwar nicht direkt auf den Werbemarkt abzielendes Steuerungsnesit, das
aber gleichwohl Auswirkungen fur den intermediaren Wettbewerb haben lsann, i
die Presseforderung, die auf die Sicherung der Vielfalt des puisithien Angebots

im Pressebereich abzielt. Sie kommt insbesondere den Zeitungen, zligusaif
nationaler oder regionaler Ebene keine marktfiihrende Position haben.

Nach diesen allgemeinen Rahmenbedingungen sollen im Folgenden irh ddetai
Werberegelungen fir Fernsehen und Horfunk vorgestellt und diskutiert werden.

3.4.2 Rahmen fur die rundfunkbezogene Regulierung

Der private Rundfunk startete in Osterreich mit den ersten korwetienz
Horfunksendern im Jahr 1995, flachendeckend dann 1998, im Jahr 2001 wurden
dann die Voraussetzungen fir das kommerzielle Fernsehen geschaffestader
erfolgte 2003. Die Grundlagen der Veranstaltung von Rundfunk sind im
wesentlichen in vier Gesetzen geregelt. Dies sind das Pdiatraund
Privatfernsehgesetz, das KommAustria- und das ORF-Gesetz. Vordgabelie
Regulierung der Werbung ergeben sich im wesentlichen aus denr&iva(PrR-

G), dem Privatfernseh- (PrTV-G) und dem ORF-Gesetz (ORF-G).

Generelles Ziel der Gesetzgebung ist es, die Entwicklung diunden Systems zu
ermoglichen, das einerseits die fir die Etablierung privatwirtdiciafinanzierter
Veranstalter erforderlichen Rahmenbedingungen bietet. Andererseitd w
berticksichtigt, dass ein wesentlicher Anteil der Erlése des ORIS
Werbeeinnahmen stammt und dass dies zur Sicherung des bisherigendStanda
deshalb erforderlich scheint, weil sich das GeblUhrenvolumen im végiese
kleinen Osterreich nicht stark ausweiten lasst; insofern trdigewerbeerlése einen
wesentlichen Anteil zur Finanzierung eines wettbewerbsfahigenrgisteschen
Anbieters bei.

Wie in vielen anderen europaischen Landern (siehe dazu auch Kapitl djes
wirtschaftliche Grundlage fur werbefinanzierte kommerziellegPrmme durch eine
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asymmetrische Regulierung in Bezug auf Werbemoglichkeiten déschaerden.

Die Vorstellung, dass eine Beschneidung der Werbemdglichkeiten deglioH-
rechtlichen Rundfunks den kommerziellen Anbietern nitzt, spielte bei d&liGeg

der Rahmenbedingungen eine wichtige Rolle. Der folgende Vergleich der
Werbemoglichkeiten des offentlich-rechtlichen mit denen des komrierzie
Rundfunks soll die wesentliche Unterschiede herausarbeiten und im Hinblick auf ihre
maoglichen Wirkungen diskutieren.

3.4.3 Werbung im Fernsehen

Im Hinblick auf Werberegelungen im Fernsehbereich ist zunachstufdara
hinzuweisen, dass die EG-Fernsehrichtlinie mal3gebliche Eckpunkte dietzls
Mindestanforderungen fur die Regelungen in den Mitgliedstaaten gedlen.
Osterreichische Gesetzgeber hat seinen Gestaltungsspielrawutztgend flr den
Bereich des offentlich-rechtlichen Rundfunks zum Teil scharfereb®vegelungen
vorgesehen.

Gemeinsamkeiten der Regelungen fur 6ffentlich-rechtlichen und privaten Rundfunk

Hinsichtlich grundlegender Begriffsbestimmungen sowie der malf3gehlic
Werbegrundsatze und der Vorschriften zur Werbung fur bestimmte Progubegr

und zum Schutz von Minderjdhrigen folgen beide Gesetze der Ferns@hachtl
Keine Unterschiede bestehen auch bei dem Verbot von Schleichwerbung oder
unterschwelliger Werbung.

Umfang der zulassigen Werbung

Die Dauer der Werbezeit darf im ORF funf Prozent pro Programant
Uberschreiten, wobei die Basis der Berechnung eine feste Senaezéd Stunden
taglich ist (8 13 (7) ORF-G). Zulassig ist in diesem Zusamnmenheine
Abweichung um 20 Prozent pro Tag. Innerhalb einer Stunde darf der Weib2a@nte
Prozent nicht Ubersteigen. Das kommerzielle Fernsehen hingegendeiarkG-
Fernsehrichtlinie entsprechend, 15 Prozent der taglichen SendezéMefinung
verwenden (8 44 (1) PrTV-G) bzw. 20 Prozent einschlie3lich Teleshoppimg. De
Gesamtanteil der Werbung darf allerdings, wie beim ORF, in &tngrde nicht tber

12 Minuten liegen.

Die restriktiveren Vorgaben fir den ORF bedeuten, dass Werbemddiehkei
reichweitenstarken  Programmen  verknappt werden und dadurch eine
nachfrageorientierte Preisbildung geférdert wird, da bislang keonkd¢renz mit
vergleichbaren Reichweiten auftritt. Auf der Ebene der Bruttoplase dies zu
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einer Steigerung fuhren, die sich in der HOhe der Nettopreisadiafisr nicht
niederschlagen muss. Ein Indiz fur diese Entwicklung ist die Ankindig@RE,
die Werbepreise kunftig in kirzeren Intervallen zu aktualisieren, dggs Preis in
Einklang mit der Nachfrage zu bringen. Damit kann auch flexiblevawsuche der
Konkurrenz reagiert werden, durch zeitweise gunstigere Preise Kaadgewinnen.
Bei der Preisentwicklung spielen auch die deutschen Veranstaterwechtige
Rolle, ein insgesamt steigendes Preisniveau ist allerdings auch furadé\att

Es ist davon auszugehen, dass durch die Einschrankung der Werbemoglidigieiten
den reichweitenstarken Programmen des ORF die potenziell fireRemmdung
verfugbaren Mittel nicht ausgeschopft werden — und damit ein Potefizial
kommerzielle Veranstalter besteht. Voraussetzung ist allerdidgss private
Veranstalter im Hinblick auf die Zuschauerreichweite und/oder tialdivitat der
erreichten Zielgruppe ein Gberzeugendes Angebot machen kénnen. Solangg dies
eingeschrankt gegeben ist, kommen die Restriktionen fir die Werbu@dgrFnvor
allem den Osterreich-Fenstern der kommerziellen ProgrammeDausschland
zugute.

Geographisch-raumliche Differenzierung

Werbung darf im ORF-Fernsehen nur ¢sterreichweit ausgestraiolénves 13 Abs.

7 Satz 1 ORF-G). Damit steht dem ORF der gesamte potenafst&t flr
bundeslandbezogene, regionale oder lokale Fernsehwerbung nicht offen. So kann er
etwa nicht im Umfeld der auf die Bundesléander bezogenen Informatnahssgen
entsprechende bundeslandbezogene Werbung ausstrahlen — vor dem Hintergrund der
besonderen Kosten fir die Landesstudios hat der ORF ein Interesse diasa
Regelung zu &ndern. Die derzeitige Situation kommt konkurrierenden \Nagydret

aller Mediengattungen zugute, den regionalen Tageszeitungen wigegichalen
privaten Horfunk- und Fernsehveranstaltern.

Teleshopping

Teleshopping ist dem ORF generell untersagt (8 13 (2) ORF-G), nehlprévate
Programm Uber bis zu drei Stunden pro Tag Telshopping-Fernster arkiiaten.

Auch diese potenzielle Einnahmequelle bleibt somit allein privataangeltern

offen. Aufgrund des besonders ausgepragten kommerziellen Charakter der
entsprechenden Sendungen ware die Nutzung dieser Quelle auch kaum mit dem
Programm eines 6ffentlich-rechtlichen Veranstalters vereinbar.
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Unterbrecherwerbung

Werbung im ORF hat grundsatzlich in Blécken zwischen zwei Sendungeiegla

zu werden, Einzelspots sollen die Ausnahme sein. Unterbrecherwerbumghist
zulassig, als Ausnahmen sind lediglich Sportsendungen oder Sendungen tbkr ahnli
strukturierte Ereignisse mit Pausen darf die Werbung zwischegrigkastandigen
Teile bzw. in die Pausen eingefligt werden (8§ 14 (8) ORF-G). Diel&egen fir
Unterbrecherwerbung in Spartenprogrammen des ORF (8 15 ORF-G), die solc
Unterbrechungen unter bestimmten Bedingungen auch bei anderen
Programminhalten zulassen, waren bisher kaum von Bedeutung: Mit den volle
Ubernahme des Programms TW1 durch den ORF kann sich dies andern.

Fur die privaten Programm gelten die Regeln, die fur Spartenprogrades ORF
vorgesehen sind, Unterbrecherwerbung ist danach unter bestimmten Bedingunge
moglich (836 PrTV-G). In dem Male, wie Werbetreibende in der
Unterbrecherwerbung  besonders gute  Voraussetzungen  fur  wirksame
Zuschauerkontakte sehen und entsprechend bereit sind, fir diese mehr au zahle
stellt diese Ungleichbehandlung einen Vorteil fur die privaten Veranstalter dar

Als haufig strittig hat sich den bisherigen Erfahrungen der Werbehtbsay zufolge

die Anwendung der Regelungen fiir Sportsendungen und Ubertragungen von &ahnlich
strukturierten Ereignissen herausgestellt. Ein aktueller Intiarag zum ORF-
Gesetz (723/A XXII. GP) zielt darauf an, hier insofern mehrh@arzu schaffen, als

bei Sporsendungen die aus eigenstandigen Teilen bestehen, die Werbung nur
zwischen die eigenstandigen Teile eingefligt werden und zusatmlisbhen zwei
Unterbrechungen ein Abstand von mindestens 20 Minuten liegen muss. Diese
Regelung erweitert den Spielraum des ORF, der bisher nur beliBgdragungen

die mit dem Sportereignis verbundenen Pausen fir Werbung nutzen konnte. Im Sinne
der Zielsetzung, Werberegelungen moglichst transparent und nachvoliziahba
gestalten, scheint dieser Schritt zu einer Klarung beitragé&brmen; angesichts der

im Sportbereich Ublichen kommerziellen Praktiken erscheinen die naskndie
Vorschlag zusatzlich zugelassenen Unterbrechungen auch noch mit dey Publ
Service-Charakter vereinbar: In den entsprechenden Zusammenhéngen ckehnen
Zuschauer mit kommerziellen Botschaften, eine Uberméfige Komireeziang des
Programms ware in diesen Umfeldern daher weniger zu beflrclstdreiahnderen
Programmbestandteilen.

Die betreffenden Werbemdoglichkeiten des ORF werden von der Seifgridaten
Rundfunks  kritisch  kommentiert, es wird die Forderung erhoben,
Unterbrecherwerbung im ORF generell zu untersagen, um so die Narken der
privaten Konkurrenz zu verbessern. Es ist allerdings davon auszugehemliedass
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betreffende Regelung kaum direkte Effekte zuungunsten der kommaerzielle
Veranstalter haben wirde — diese kdnnten allenfalls indirekt dagenliedass die
damit erzielbaren Mehreinnahmen des ORF diesem erlauben wirdeaushbh
weiterhin attraktive Sportrechte und damit hohe Zuschauerzahlen und damit
Werbeeinnahmen zu sichern. In diesem Punkt scheint die vergleichsweise
geringfligige Regelung, wie sie hier zur Debatte steht, kauncrdaggebend; hier

geht es vielmehr um die Grundsatzentscheidung, zu welchen Anteitedesi©ORF

aus Gebuhren und Werbung finanzieren soll, um seine Public-Service-Aufpabe
erfullen.

Patronanzsendungen

Patronanzsendungen sind im ORF wie im privaten Fernsehen mdglich, e®fEch
nicht um Nachrichten oder politische Informationssendungen handelt (§ 17 ORF-G
846 PrTV-G); sie mussen bestimmten Bedingungen gentigen: Auftraggeter
Patronanzsendungen (Sponsoren) durfen generell keinen Einfluss auf zieririgt

und den Inhalt der Sendungen nehmen; der Sponsor muss am Beginn oder am Ende
der Sendung genannt werden; im ORF-Gesetz heil3t es, hier lregteiner
Unterschied zwischen den Regelungen fur den ORF und die privaten diesnst
der Sponsor musse am Anfangd am Beginn der Sendung genannt werden. Der
oben bereits genannte Initiativantrag zum ORF-Gesetz sieht veesdjend” durch

ein ,oder" zu ersetzen, in diesem Sinne also gleiche Bedingunge@R&r und
Private herzustellen. Im Hinblick auf die zeitlichen Begrenzungem de
Werbemoglichkeiten des ORF (siehe oben) wird die Attraktivitat \atnoRanzen

fur den ORF durch die Vorgabe geschmalert, dass die Sponsoringhinweise
zulassige Gesamtwerbezeit einzubeziehen sind; denn in der Rdgeltdre solche
Hinweise einen im Vergleich zu klassischen Werbespots geringeren Erlos.

Product Placement

Product Placement ist aufRerhalb von Spielfilmen, Fernsehfilmen uncekeengn
nicht zulassig, ausgenommen sind geringfiigige Falle. Auch bei Bipenty von
Sport- oder Kulturveranstaltungen, in deren Zusammenhang die Platzieoang
Produkten und Dienstleistern nicht zu vermeiden ist, sind Ausnahmen zsegelas
(8 14 (5 und 6) ORF-G). Auch hier pladiert der Verband der Osterrdiemisc
Privatsender (VOP) fiir ein generelles Verbot des Product Péeteiir den ORE?

Im Falle des Product Placement ist allerdings besonders schwéeurteilen,

4 vgl. VOP (2005): Medienpolitischer Forderungskatpl 2005. Online verfiilgbar unter
http://www.voep.at/download/pdf/Forderungskatalogie pdf(letzter Zugriff: 20.10. 2005).
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inwieweit eine Beschréankung bei einem Marktteilnehmer tatséichdoekte
Spillovereffekte zu den privaten Veranstaltern hatte. Angesichts gdengen
Transparenz dieses Bereichs und der sehr fallbezogenen Vereinbazwiggmen
Sendern und Werbung Treibenden ist von eher geringen Effekten auszugehen.

Werbung fur bestimmte Produktgruppen und flr bestimmte Zielgruppen

Werbung fur Spirituosen und Tabakwaren ist untersagt; dariber hinaukst lwkste
Mdoglichkeit, auch weitere im Interesse der Volksgesundheit notwendige
Beschrankungen vorzunehmen (8 13 (4) ORF-G). Spezifische Regelungen bzw.
Verbote beziehen sich im Einklang mit der EG-FernsehrichtlinieAamheimittel

und Medizinprodukte sowie auf alkoholische Getranke. Auch die Regelungen fir den
Schutz von Minderjahrigen entsprechen der Fernsehrichtlinie. Die diggicben
Regelungen fur das Privatfernsehen sind identisch.

Kennzeichnung von Werbung

Kein Unterschied besteht hinsichtlich der Vorgaben fir die Kennzeichmong
Werbung: Sie muss eindeutig zu erkennen sein und durch entsprechende optische
oder akustische Kennzeichnung vom Ubrigen Programm getrennt werden (8 13 (3)
ORF-G; 8§ 38 PrTV-G).

Eine Vermischung von Werbung und Programm konnte auch dadurch befordert
werden, dass in der Werbung Personen auftreten, die den Zuschauern aus dem
redaktionellen Angebot vertraut sind. Die gesetzlichen Grundlagen siien
sowohl fur den ORF als auch fur private Fernsehveranstalter vor, irlassr
Werbung weder im Bild noch im Ton Personen auftreten durfen, die r@&geim
Nachrichtensendungen oder Sendungen zum politischen Zeitgeschehen vorstellen
(8 14 (3) ORF-G; § 35 (1) PrTV-G). Fiur den ORF gilt dies verscharéewoth fir
Personen, die regelmaRig als programmgestaltende und journalisigelneeiter

bei anderen ORF-Sendungen auftreten. Diese verscharfte RegeludgnfiDRF

durfte weniger darauf abzielen, dem privaten Fernsehen besserehdaddn zu
eroffnen; hier geht es vielmehr darum, die Glaubwtirdigkeit der 6ffentlichliotet
Programme und der sie pragenden Personen zu sichern.

Programmbhinweise und Crosspromotion

Relevant fur den intermedialen Wettbewerb kénnen vor allem auch velscaie
Formen der Eigenwerbung bzw. der Werbung fur andere Medien sein. Zmdiese
Bereich liegen verschiedene Regelungen vor. Hinweise des ORF igariee
Programme und Sendungen sowie auf Begleitmaterialien, die direkt esendi
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abgeleitet sind, gelten nicht als Werbung und werden somit von dennBeggen
des Werbeumfangs nicht berthrt. Dies gilt fur das private Fernsgtieprechend.
Demgegenuber darf der ORF in seinen Fernsehprogrammen keine Werbseigé
Horfunkprogramme machen (und umgekehrt); zuléassig sind lediglich Hiaveeif
konkrete Sendungsinhalte.

Eine Einschrankung der Werbemaoglichkeiten des ORF ergibt sich av®dgbe,
pro Woche maximal zwei Minuten Werbung fur Zeitungen oder Zeitsehrif
machen zu durfen. Darin durfen zudem keine Bezlige zu den Inhalten dexienM
enthalten sein. Der ORF hat bei der Vergabe dieser knappen Wertezeine
ausgewogene Verteilung zwischen verschiedenen Verlagshausern en. doiese
Regelung mag zum Teil auf die Zielsetzung zuriickgehen, zu vermeides,im
offentlich-rechtlichen Fernsehen fir die Meinungsbildung relevantegubidilnhalte
und Stellungnahmen von Dritten verbreitet werden. Hier kann eingewandiéerwer
dass es fur ein Printmedium kaum mdglich erscheint, ohne Bezug @ef se
konkreten Inhalte zu werben. Die betreffende Regelung dirfte insgesatimiblick

auf den Wettbewerb zwischen ORF und privaten Veranstaltern begBadgeatung
haben, da bei Werbung fur Medienprodukte in aller Regel hohe Kollegeerrabatt
eingeraumt werden.

3.4.4 Werbung im Horfunk

Sofern hier nicht anders vermerkt, gelten fur den Horfunk analoge URggel wie

fur das Fernsehen. Sowohl fir den ORF als auch fur kommerzielleaRnogr
besteht die Vorgabe der Kennzeichnung von Werbung: Sie muss eindeutig zu
erkennen sein und durch entsprechende optische oder akustische Kennzeichnung
vom Ubrigen Programm getrennt werden.

Umfang der zulassigen Werbung

Zwar gelten fur den ORF — wie fur die kommerziellen Verarestalt172 Minuten

pro Tag als die zulassige Dauer fur Werbesendungen. Der zuldssiigag von
Werbung in den Horfunkprogrammen des ORF wird jedoch durch verschiedene
spezifische Regelungen deutlich eingeschrankt. So muss eines dezicisieiten
Programme von Werbung frei bleiben (O1), so dass das Programm O8ehine
starke Position auf dem nationalen Horfunkwerbemarkt einnimmt. Ebendueimie
Fernsehen beeinflussen auch im Horfunk die rechtlichen Vorgaben dibildgig.

Da die Werbemdglichkeiten im ORF eingeschrankt werden, steigtiéiesrzielbare
Nettopreis. Dies sorgt allerdings auch dafir, dass die kommerzieltanstalter von
diesem steigenden Preisniveau profitieren kdnnen. Auf der anderenk&eiten
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bestimmte Zielgruppen, die nicht zum Kern der O3-Horerschaft unchd&MS-
Vermarktungsverbund zusammengeschlossenen kommerziellen Programnes,gehor
kaum tber Horfunkwerbung erreicht werden.

Geographisch-raumliche Differenzierung

Im Hinblick auf die geographisch-raumliche Ausrichtung der Werbunglbestfir
den ORF erhebliche Einschrankungen. In 6sterreichweiten Programmeaudhrf
nur dsterreichweite Werbung ausgestrahlt werden; regionalerdiffierungen sind
nicht zulassig. Fur Horfunksender, die ein Programm flr ein Bundeslasitadulen,
gilt eine Beschrankung der Werbezeit auf taglich 5 Minuten. Begeswmnnten
Ringbuchungen werden die einzelnen Spots auf die Werbezeit jedesn@mnzel
Programms angerechnet. Damit wird eine solche Vermarktung von ¥eééddve
unattraktiv, da auf diesem Wege wahrscheinlich geringere Eridselt everden
konnten, als dies beim Verkauf regionaler Werbung der Fall wareuHiommt,
dass eine gemeinsame Vermarktung der Horfunkprogramme des ORF mit
kommerziellen Anbietern nicht mehr maoglich ist.

Unterhalb der Osterreichweiten Ebene ist der ORF also in seinen
Werbemoglichkeiten stark eingeschrankt; diese Einschrankung geht awfidas
Jahr 1993, als mit den Verlegern im Ausgleich fur die erhohten Wastbezdes
ORF im nationalen Horfunk der weitgehende Rickzug aus der Region vereinba
wurde. Dies kommt, so die allgemeine Einschatzung, zu einem Tered@malen
Werbetragern, also vor allem dem regionalen kommerziellen Horfunie sibewn
Tageszeitungen zugute. Zu einem Teil allerdings gehen hier auchicmetg
Werbeerltse verloren, weil die Zielgruppen, die bevorzugt die Landeaprogr des
ORF nutzen, Uber die anderen Werbetrager nur bedingt erreicht weideain&
genaue Bezifferung dieser Effekte liegen leider keine hinreicliéffierenzierten
Daten vor.

Patronanzsendungen

Beim Vergleich der gesetzlichen Grundlagen fallt auf, dass €3RF-Gesetz keine
expliziten Regelungen zu Patronanzsendungen im Horfunk gibt, wahrendindiese
Privatradio-Gesetz im Detail ausgefihrt werden. Sie entspreadbbnwveitgehend
dem, was oben fir das Fernsehen gesagt wurde. Dies schafft aSglideder
privaten Veranstalter ein Ungleichverhaltnis, weil es keine kldvia3stabe zur
Beurteilung der Sponsoring-Praktiken des ORF gibt.
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3.4.5 Werbebeobachtung

Die Einhaltung der Werberegelungen wird flir den ORF und die privatem$talter
gleichermal3en im Rahmen einer Werbebeobachtung durch die KommAustria
beaufsichtigt. Die Werbebeobachtung umfasst insbesondere die relevanten
Bestimmungen des ORF-Gesetzes (88 13 bis 17) sowie die Bestimderggs 34

bis 46 des Privatfernsehgesetzes und der 88 19 und 20 des Privatradésgesetz
Hinblick auf private Rundfunkveranstalter. Dazu fuhrt die KommAustria in
monatlichem Abstand bei allen Rundfunkveranstaltern Auswertungen von
Sendungen, die Werbung beinhalten, durch. Die Ergebnisse dieser Auswertungen
werden verdffentlicht. In den Fallen, in denen eine Verletzung devargkn
Bestimmungen (vorlaufig) vermutet wird, wird der betreffende Rundfunkstatier
gleichzeitig mit der Veroffentlichung zur Stellungnahme aufgefordach Eingang

der Stellungnahme wird, wenn weiterhin ein begriindeter Verdacht\éanketzung

der einschlagigen Bestimmungen besteht, diese im Falle des @&k
Bundeskommunikationssenat (BKS) angezeigt, im Falle eines privaten
Rundfunkveranstalters seitens der KommAustria weiter verfolgtt iBraiesen
Rechtsverletzungsverfahren vor dem BKS bzw. der KommAustria isibearzu
entscheiden, ob die vermutete Rechtsverletzung tatsachlich vorliegt.

Kritisiert wird an dieser Regelung — insbesondere von der Seiteprilaten
Veranstalter —, dass auf der Ebene der Beobachtung moglicher Verstidie
Gleichbehandlung o6ffentlich-rechtlicher und privater Programm erfddgts aber die
aus festgestellten Verstd3en resultierenden Konsequenzen fir digerpriva
Veranstalter ungleich schwerwiegender sein kénnen, da sie bebMenstGefahr
laufen kdnnten, dass ihre Lizenz nicht verlangert wird.

4 Fallstudien fiir auslandische Markte

Ein Weg, Anhaltspunkte fur medienpolitische Entscheidungen zu erhalteahtbest
darin, aus Erfahrungen in anderen Landern zu lernen. Auch wenn die nationalen
Medienordnungen stark durch die jeweils spezifischen politischen, obehmt)i
Okonomischen und kulturellen Rahmenbedingungen gepragt werden, so lassen sich
doch auch strukturelle Gemeinsamkeiten und Gesetzmaligkeiten beobaadhten, di
sich aus den Charakteristika von Medienmarkten ergeben. Diese Gamiaiten
werden verstarkt durch die zunehmende Bedeutung transnationaler Strafiedal
agierender Medienunternehmen. In Bezug auf Europa kommt hinzu, dass auch fur
den Medienbereich die landertbergreifende Ebene eine wachsende Relip spi
genannt sei hier nur der fur alle Mitgliedsstaaten verbindlicteriea der Richtlinie
.Fernsehen ohne Grenzen*.
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So naheliegend es deshalb erscheint, auslandische Erfahrungen heranzsziehe
sorgfaltig ist allerdings auch zu prifen, inwieweit diese Ediapen tatsachlich auf
die Osterreichische Situation zu Ubertragen sind. In der Literatirdge Probleme,
die sich bei der Ubertragung von Ergebnissen aus anderen Landern evigfae,
thematisiert wordef® Fur das vorliegende Gutachten folgt daraus zweierlei: Zum
einen sollen von vornherein solche Lander herausgegriffen werden, dievianten
Strukturmerkmalen der Osterreichischen Situation moglichst ahninch sinhand
der Kriterien Marktgré3e und Zugeharigkeit zu einem der grof3en Spuachrsind
dies in Europa insbesondere die Lander Belgien, Irland und die Scfivigim
anderen sollen die Beobachtungen in den betreffenden Landern nicht umstandslos
zum MaRstab fir Osterreich herangezogen werden; vielmehr sokenalsi
Anregungen dienen, welche Optionen fur die Steuerung der Medienmarkteujdverha
in Frage kommen konnen.

4.1 Belgien

Die Sprachgemeinschaften Belgiens haben die alleinige Kompaiefzegulierung
der Medien, sie sind daher getrennt voneinander zu beobachten. Im Hinbldik auf
GroRe des (franzosischen) Sprachraums erscheint insbesondere Waltsien
geeigneter Vergleichsmarkt zu Osterreich. Zu den besonderen Merkrdar
belgischen Rundfunklandschaft gehort die seit den 80er Jahren ausgebahtéhee
Kabeldichte, die bereits friihzeitig eine Vielzahl von Programmenverbreiten
erlaubte. Heute empfangen weit mehr als 90 Prozent der Belbmer i
Fernsehprogramme lber Kabel.

4.1.1 Flandern

Der Einfluss auslandischer Angebote ist im niederlandischsprachgkeBelgiens
geringer als im franzésischsprachigen, die Angebote aus den [diedi=nl spielen
hier eine geringere Rolle als die Angebote aus Frankreichaimzdsischsprachigen
Teil. Im Fernsehbereich entfielen 2003 75 Prozent der Sehdauer auf sokéndi
Programme und zwar etwa je zur Halfte auf die beiden offentichtlichen
Programme einerseits und die drei landesweiten privaten Programme aiitdererse

In Flandern ist dem offentlich-rechtlichen Rundfunk (VRT, Vlaamse dragh
Televisie Omroep) Horfunkwerbung bis zu einer Hochstgrenze erlaubtemdiim

4 vgl. z.B. NERA 1985, S. 44; Martenson 1985; Pagi991, S. 33ff.; Geppert/Seufert/Zerdick
1992, S. 78; Schrape 1993, S. 63ff.

6 vgl. auch schon Grabenwarter 2004, S. 39.
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Fernsehen Werbung nicht zuldssig ist, lediglich Uber Sponsoring konnen dort
zusatzliche Mittel erwirtschaftet werden. 2002 ist die Rundfunkgebulstésmdig
abgeschafft worden, die Finanzierung erfolgt direkt aus Staagsmitider
Programmauftrag wird im Rahmen eines Management Agreemergshen VRT

und flamischer Gemeinschatft festgelegt.

Fur das vorliegende Gutachten relevant ist die Tatsache, dasshmeR dieses
Management Agreements festgelegt ist, dass VRT bestin@®bergrenzen an
Werbeeinnahmen einhalten muss; damit wird das Ziel verfolgt, dentepriva
Veranstaltern gegeniiber dem insbesondere auf dem Hdérermarkthimedeutlich
fuhrenden offentlich-rechtlichen Veranstalter hinreichende Werbeeinmalaue
reserviererf!

Bei der Einfihrung privaten Fernsehens spielten Uberlegungen zur usigober
Verteilung von Werbegeldern eine entscheidende Rolle. Zur Starkung idat®mpr
Fernsehens erhielt der lizenzierte Sender VTM fur 18 Jahre @nopl fur
Fernsehwerbung; gleichzeitig wurde den Zeitungsverlagen nicht aubgrkich an

dem Sender zu beteiligen, sondern es wurde zur Auflage gemachiniddsstens

51 Prozent der Anteile von Herausgebern von Tage- und Wochenzeitungeargehalt
werden mussten. Faktisch wurde VTM vollstandig von Verlagen kontrdfli¢a9s

jedoch wurde der Sonderstatus von VTM, auch nach entsprechenden Einwanden der
Europaischen Kommission, aufgehoben. Das andert nichts daran, dass VTM im
Bereich der Fernsehwerbung eine marktbeherrschende Position einnimmt.

4.1.2 Wallonien

In der franzosischsprachigen Gemeinschaft ist die Bedeutung aushérdis
Medienangebote durch die Nachbarschaft Frankreichs ausgepragtén dis
niederlandischen Gemeinschaft. Im Fernsehbereich etwa erzigitandische
Programme 2003 lediglich einen Marktanteil von 53 Prozent, darunter 20nProze
durch die beiden offentlich-rechtlichen Programme und 33 Prozent durchedie dr
wichtigsten privaten Programme. Ein Drittel der Sehdauer en#idin auf TF 1
sowie auf die beiden o6ffentlich-rechtlichen Programme aus Frahki&iance 2 und
France 3; TF 1 vermarktet auch spezifisch auf den belgischen Maderabsete
Werbezeiten.

47 Grabenwarter 2004, S. 48. Die Grenzen liegen B¢ Mio. € fiir Radiowerbung und 8,7 Mio. €
fur Fernsehsponsoring.

8 Sjehe de Bens/Ros 2004, S. 209.

43



Dem offentlich-rechtlichen Veranstalter RTBF ist sowohl Horfurédds auch
Fernsehwerbung erlaubt. Die Werbeeinnahmen durfen ein Viertel des Gedgets
nicht Uberschreitefff auch hier liegt also der Versuch vor, die Einnahmen des
offentlich-rechtlichen Rundfunks zu begrenzen, um die Entwicklungchancen fur
andere Werbetrager zu verbessern.

Die derzeit geltenden rechtlichen Regelungen (vgl. Décret d€olmmunauté
francaise sur la radiodiffusion vom 27.3.2003) sehen gegeniber der EGri&chtli
einige Verscharfungen vor, so darf der o6ffentlich-rechtliche Rundfunk Sesung
nicht mit Werbeblocken unterbrechen (Art. 18, 8§ 3), Nachrichtensendungen und
Kindersendungen durfen — unabh&ngig von ihrer LAnge — niemals mit Werbung
unterbrochen werden (nach EG-Fernsehrichtlinie sind Unterbrechungen hmdoglic
sofern die Sendung langer als 30 Minuten dauert; Art. 11, Abs. 5). Dariiagishi
gibt es strengere Vorschriften fir Sponsoring (vgl. Art. 24).

Zur Starkung der Presse wurde mit der Einfihrung des privaten Farasshe Art
Finanzausgleich eingefihrt: Nach Art. 30 des Décret vom 27.3.2003 mussen all
kommerziellen Rundfunkunternehmen, die tber 15 Mio. € Euro Umsatz machen, als
Kompensation fur den als Folge der Einfihrung von Fernsehwerbung
angenommenen Verlust von Werbeeinnahmen einen Anteil ihres Gewinns an die
Presse abfiihren. Details werden jeweils per Verordnung gerBgeltoffentlich-
rechtliche Veranstalter RTBF muss drei Prozent seiner Werisenen an die
Presse abgeben (vgl. Art. 42 contrat de gestion 2001-2005). In diesen Regelung
kommt also explizit die Annahme zum Ausdruck, dass Fernsehwerbung Uangte
(negative) Folgen fur die Werbung in Printmedien hat, die entsprechend a
politischen Erwagungen zumindest zum Teil ausgeglichen werden. Datéber,
inwieweit diese Annahmen berechtigt sind, liegen unseres Wissehmsvoir. Die
entsprechenden Regelungen scheinen eher ein Ergebnis der wahrendedigenew
Gesetzgebungsprozesses bestehenden Interessenkonstellationen zu sein und kaum auf
konkreten empirischen Erfahrungen zu beruhen.

Die in Tabelle 4.1 (siehe unten) aufgefihrten Daten zum Werbevolumenuond z
Anteil der einzelnen Werbetrdger in Belgien insgesamt verdedesr die
skizzierten strukturellen Unterschiede zwischen Wallonien und Flandern.
Hinblick auf den angesprochenen Zusammenhang zwischen Fernseh- und
Printwerbung zeigt jedoch der Vergleich zwischen den Werten von 1998 und 2003,
dass sich in diesen funf Jahren zwar die Anteile des Fernsehengl(vauf 44

49 Bei einem Gesamtbudget von RTBF von 250 Mio. #méche dies maximalen Werbeeinnahmen
von 62,5 Mio. €; vgl. Grabenwarter 2004, S. 49.
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Prozent) und des Horfunks (von 9 auf 11 Prozent) erhéht haben, wahrend die anderen
Gattungen verloren haben, insbesondere die Presse (von 38 auf 35 Prozent).
Aufgrund des insgesamt gewachsenen Werbevolumens konnte aber auclsske Pre

in diesem Zeitraum ihre Werbeeinnahmen steigern (von 560 Mio. € ini988&rauf

740 Mio. € im Jahr 2003).

4.2 Irland

Der oOffentlich-rechtliche Veranstalter RTE bietet im Fehese zwel
englischsprachige Kanale sowie seit 1996 auch ein irischspradhiggeamm an,
aul3erdem vier landesweite Horfunkprogramme.

Im Fernsehen gibt es lediglich einen inlandischen Konkurrenzkanal, TW3, ei
Programm, das erst im Jahr 1998, zehn Jahre nach der Erteilungzeez,Lden
Sendebetrieb aufnahm. Dieser wurde nur durch die Ubernahme eines 45-Prozent
Anteils durch einen kanadischen Investor moglich, weitere 45 Prozentiealt
britische Mediengruppe Granada. Die drei oOffentlich-rechtlichen Bnoge
erreichten 2003 insgesamt knapp 41 Prozent der Gesamtsehdauer unter den
Erwachsenen, der kommerzielle Kanal TV3 gut 13 Prozent. Somit lentf&b
Prozent der Fernsehnutzung auf ausléandische Programme. Im Vergleit®98

zeigt sich, dass trotz der Tatsache, dass ab 1999 ein einheinmsuabePrivatsender

mit in die Statistik eingeht, der Gesamtmarktanteil inlandiscBender kaum
gestiegen ist.

Im Horfunk sind die offentlich-rechtlichen Programme auf nationalbeeng
dominierend, sie erzielen deutlich héhere Reichweiten als der eitenigesweite
private Veranstalter. Allerdings erreichen die zahlreichen |aka&tationen
zusammen genommen eine ebenso hohe Reichweite wie die RTE-Preg(aim
Prozent).

Im Bereich der Werbung setzte der ,Code of Standards in Advertigim
Sponsorship® von 1995 (zuletzt gedndert: 1999) die Fernsehrichtlinie um; dartber
hinausgehend wird generell festgelegt, dass die Gesamtwerbdezgitem Tag eine
Stunde nicht Gberschreitasnll.

Im internationalen Vergleich ist die Bedeutung der Fernsehwerburignd gering;
nach wie vor entfallen mehr als 60 Prozent der Werbeausgaben aBfedise.
Werbung ist auch fur den Offentlich-rechtlichen Rundfunk wesentliche
Finanzierungsquelle. 2002 erzielte RTE knapp 45 Prozent seiner Einnahnaer aus
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Werbung. Auch der britische Sender Sky bietet in seinen Programmueférester
fur Irland an*®

In den frihen 90er Jahren hatte die Regierung versucht, zur Unterstisteuing
Einfuhrung kommerziellen Rundfunks, Werbegelder vom o6ffentlichen Rundfunk
RTE hin zu den privaten Rundfunkgesellschaften umzuleiten, indem die Eirmahme
von RTE aus Werbung begrenzt wurden; die entsprechenden Begrenzungen fuhrten
allerdings nicht zu den beabsichtigten Erhéhungen der Werbeeinnahmenr private
Veranstalter®

Ein neuer Ansatz zur Steuerung des Verhaltnisses zwischen @fiemetthtlichem

und privatem Rundfunk wurde 2002 umgesetzt, als im Zusammenhang mit einer
Gebuhrenerhéhung die Abzweigung eines Teils des Gebuhrenaufkommens an einen
Fonds zur Finanzierung innovativer Programminhalte beschlossen wurddleder a
Rundfunkanbietern offen stetft.Damit wird also die Einnahmenquelle Gebiihren
partiell auch fur private Veranstalter gedffnet.

Die auRRerordentlich dynamische Entwicklung der irischen Wirtschaften 90er
Jahren schlug sich unter anderem in einer betrachtlichen Zunahme des
Werbevolumens nieder. Wurden 1998 noch 495 Mio. € fir Werbung ausgegeben,
waren es im Jahre 2003 immerhin 1,153 Mrd. €. In dieser Zeit profitierte
insbesondere der Printbereich, der seine Einnahmen fast verdreifachea kodnt
2003 auch im Anteil an den Werbeausgaben mit 66,1 Prozent deutlich besaed da

als noch 1998 (53,4 Prozent). Die Werbeeinnahmen des Fernsehens und des
Horfunks stiegen zwar in absoluten Zahlen, der Anteil der beiden \Wagbetam
Gesamtvolumen sank jedoch.

Auch in Irland lasst sich also kein direkter negativer Zusammenharsghen der
Entwicklung von Rundfunk- und Printwerbung beobachten; die Auswertung des
Werbevolumens kam beiden Mediengruppen zugute. Die im Vergleich zur
Printwerbung tberraschend geringe Dynamik im Bereich des privatéankg$mund
Fernsehens mag ein Anhaltspunkt dafir sein, dass die starke Steihesy e
offentlich-rechtlichen Anbieters eine hemmende Wirkung auf die Ekiwvig der
Rundfunkwerbung im Ganzen hat.

' McGonagle 2005, S.1.
L vgl. von Triitzschler 2004, S. 340.
2 ygl. von Triitzschler 2004, S. 346
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4.3 Schweiz

Die Regelung von Radio und Fernsehen unterliegt in der Schweiz, trokiaden
Einteilung in verschiedene Sprachraume, der allgemeinen Bundeskonpebenz.
offentlich-rechtliche Veranstalter, die Schweizerische Radio- und
Fernsehgesellschaft SRG SSR idée suisse, bietet Programmeeuitscher,
franzosischer und italienischer Sprache an, im Fernsehen jeweW®lprogramm
sowie ein Erganzungsprogramm, im Ho6rfunk jeweils drei ProgrammezuH
kommen ein taglich zwolfstiindiges Radioprogramm sowie regelmaeiggége im
Programm von SF DRS in ratoromanischer Sprache. Im Horfunk konkurrierdn r
45 kommerzielle Anbieter auf lokaler und regionaler Ebene, die meistden
jeweiligen regionalen Presseunternehmen kontrolliert werden. Auckenmmsehen
beschréanken sich kommerzielle Angebote auf die lokale und regionale Ebsne
auf einige Programmfenster im zweiten Programm des deutschigana Offentlich-
rechtlichen Fernsehens SF-DRS wund in kommerziellen Programmen aus
Deutschland. Hinzu kommt ein zu Beginn des Jahres 2004 lizenzierteswaitde
deutschsprachiges privates Programm (U1), fur das bisher jedoch nowh kei
verlasslichen Statistiken vorliegen.

Insbesondere im Fernsehbereich spielen auslandische Anbieter beitzendNeine
grof3e Rolle; der Anteil auslandischer Programme an der Gesasetiautzung liegt

in allen drei Sprachgebieten tber 50 Prozent, wahrend die SRG SSBrfragauf

gut 40 Prozent kommen. Die regionalen kommerziellen Anbieter arziele
Marktanteile von unter fuinf Prozent. Im Horfunkbereich dominieren die &Gifient
rechtlichen Programme mit zwischen 59 Prozent (Westschweiz) urérd@@nt
(Svizzera Italiana) der Horfunknutzung; in der deutsch- und in der
franzosischsprachigen Schweiz erzielen regionale kommerziekeanstalter
immerhin Anteile von gut einem Viertel, wahrend auslandische Programisehzn

10 und 16 Prozent Horeranteil erreichen.

Besonderheiten im Hinblick auf das Zusammenspiel der verschiedenber&kte

in der Schweiz bestehen darin, dass die Verleger 1931 bei der Grindung der
Schweizer Rundspruchgesellschaft (SRG), dem heutigen 6ffentlictiichen
Rundfunkveranstalter der Schweiz, ein Werbeverbot durchsetzten, das biglneut
den SRG-Horfunk Gultigkeit haf.Auch bei der Einfiihrung des Fernsehens kam es
1958 zunéachst zu einer Ubereinkunft, dass die Verleger dem SRG-Fermsehe

3 vgl. zum Folgenden die Darstellung von Meier 2004
** Meier 2004, S. 594f.
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Jahr 2 Mio. Franken zur Verfigung stellten, wenn das Fernsehen dafiieauf
Ausstrahlung von Werbesendungen verzichtete. 1961 grindeten Verleger und SRG
eine gemeinsame Aktiengesellschaft fir das Werbefernsehen, aie der gleichen
Teilen beteiligt waren.

Die Werberegelungen fur den Rundfunk zielen durch scharfere Grenzelerflr
offentlich-rechtlichen Rundfunk darauf ab zu gewéhrleisten, dass eitselvaftliche
Grundlage fur eine von kommerziellen Veranstaltern zu leistende-rieg@nale
Grundversorgung besteht. Dazu soll einerseits beitragen, dass der Finanznteilngsa
aus Werbung und Sponsoring beim 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk in den letzten
Jahren mit um die 25 Prozent vergleichsweise niedrig lag. Dant alielererseits
auch das so genannte ,,GebUhrensplitting“: Lokale und regionale Vetanktainen
gemall Art. 17 Abs. 2 des RTVG einen Anteil am Ertrag der SRG-
Empfangsgebiihren erhalten, wenn in ihrem Empfangsgebiet keine austeithe
Finanzierungsmdglichkeiten vorhanden sind und sofern an ihrem Programm ein
besonderes offentliches Interesse besteht. Derzeit erhalten rwidDriel der
werbefinanzierten Radios solche Ausgleichszahlungen, die bis zu ¥ieet@ der
Betriebskosten ausmachen kénngn.

4.4 Schlussfolgerungen aus den internationalen Erfahrungen

Die dargestellten Eckdaten zu Werberegelungen und Werbemarkten idrelen
ausgewahlten Markten fihren zunachst das Problem der Vergleichbarkaiigen.

Die statistischen Malizahlen zur Beschreibung von Werbemarkten sind
unterschiedlich  definiert, insbesondere werden jeweils unterschiedliche
Mediagattungen einbezogen, und die Umséatze auslandischer Verangtatten nur
unsystematisch beriicksichtigt. Insofern sind Ubertragungen auf dieeiistische
Situation nur mit grof3ter Zurtickhaltung maoglich.

Tabelle 4.1 schafft fur das Jahr einen groben Uberblick tiber die Warktenaer

hier behandelten Lander. Die Gesamtausgaben fur Werbung liegels jewischen

1,1 und 2,3 Mrd. € (brutto), im Verhaltnis zum jeweiligen Bruttosozialprodukt
unterscheiden sich die Lander damit kaum. Relativiert auf die GroRe de
Bevolkerung sind allerdings deutliche Unterschiede erkennbar: In dee&amd in
Irland wird pro Einwohner deutlich mehr Geld fir Werbung ausgegebem als
Osterreich; in Belgien allerdings liegen die Ausgaben noch niedriger.

% Meier 2004, S. 601; Grabenwarter 2004, S. 53f.
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Tabelle 4.1: Ubersicht Uber Basiskennwerte der Werbeméarkte 2003

Osterreich Belgien Irland Schweiz
Werbevolumen (Mio. €) 1.908 2.137 1.156 2.365
... In % des BSP 0,87 0,80 0,86 0,86
... pro EW (€) 237 206 291 323
Anteile der Werbetrager (%)
TV 24,3 44,2 16,9 18,8
Radio 7,7 10,7 7,5 3,9
Tageszeitungen 28,8 22,1 63,1 39,8
Zeitschriften 17,5 12,6 3,0 18,3
Andere Printmedien 13,4 - - 5,5
AulRenwerbung 7,2 9,3 8,8 11,5
Kino 0,6 1,2 0,8 1,1
Internet/Teletext 0,5 - - 1,1
Zahl der von mindestens 70P6 14 32 6 39
der Bevdlkerung empfang-
baren TV-Programme
Anteile an TV-Nutzung . )
Offentlich-rechtlich 51,7 20,1 / 38,0 41,0 32,8
Privat inlandisch 13,8 33,8 / 36,6 134 | 20,2
Auslandisch 34,5 29,2 | 45 45,6 47,0
Anteile an TV-Werbung e I !
Offentlich-rechtlich 74,5 279 / 5,3 61,9 53,2
Privat inlandisch 2,2 72,1 | 94,7 38,2 3.4
Auslandisch 23,3 K.A. K.A. 43,4

Quelle: IP Television Key Facts 2004; *) Die jevgebis 100% fehlenden Anteile entfallen auf die
Kategorie ,Video+Anderes®, welche sowohl kleinemeldindische als auch auslandische Kanéle
umfasst. **) Restkategorie ,Andere”, die neben geivaten inlandischen (regionalen) Programmen
auch kleinere auslandische umfasst. ***) Eigene @dbnung auf der Basis der Anteile eindeutig
zuordbarer franzosisch- bzw. niederlandischspraehigrogramme laut IP 2004, S. 96; Programme
aus den Nachbarlandern sind nicht aufgefuihrt, dakehier nur das Verhaltnis zwischen 6ffentlich-
rechtlich und privat, nicht jedoch die Bedeutundaiischer und ausléandischer Programme
interpretierbar. ****) Keine Angaben zu Anteilen dauslandischen Programme (siehe auch die
Einschrdnkung zu Belgien). *****) Eigene Berechnurauf der Basis der Anteile eindeutig
zuordbarer deutschsprachiger Programme laut IP 2(04273.

Die Anteile der verschiedenen Mediagattungen an den Gesamtwerbeumséseen we
ebenfalls erhebliche Unterschiede zwischen den Landern auf. Auffétliglie
besonders starke Stellung des Fernsehens als Werbemedium im Belghe als 40
Prozent); dies entspricht etwa der GroéRenordnung, wie sie auch inclidants
anzutreffen ist. Demgegeniber ist in Belgien die Stellung dessBr als
Werbemedium deutlich schwacher ausgepragt als in den anderen Landern. D
Unterschiede zwischen den Landern hinsichtlich der Binnendifferenzietang
Printmedien sind schwer zu interpretieren, da sie vor allem Isisheri
Entwicklungslinien in den einzelnen Landern widerspiegeln, die kaum aufeande
Lander Ubertragen werden koénnen. Die Stellung des Radios ist ebepfdits

unterschiedlich ausgepragt, wiederum ist der Anteil in Belgierh@chsten (knapp
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elf Prozent), in der Schweiz (knapp vier Prozent) am geringstaarrélsh nimmt
im Hinblick auf die Verteilung des Werbevolumens auf die verschiedéa&énngen
eine Mittelposition ein.

Es liegt nahe, von dem Gedanken auszugehen, dass sich ohne jeglichen regulierenden
Eingriff in die Werbemarkte in allen Landern ein ganz bestimmiteghaltnis
zwischen den Werbetragern im Sinne eines ,dealen Media-Mixausérlden
wirde, das sich allein aus den Reichweiten und den medienspezifischen
Wirkungsqualitaten der verschiedenen Medien ergeben wirde. Umgekehrt kdnnte
gefolgert werden, dass die beobachtbaren Unterschiede in der WeytEblge von
jeweils landesspezifischen Werberegelungen sein mussten. Wooakoaiste es
liegen, dass in Belgien (wie in Deutschland) der Anteil des Ekems am
Gesamtwerbemarkt deutlich hoher liegt als in Osterreich, Inantider Schweiz?
Hauptkriterium scheint zu sein, dass die Medienpolitik in den betreffielnd@iedern

die Prioritat darauf gelegt hat, starke kommerzielle Fernsehseiter zu
ermoglichen. In Deutschland schufen, neben der GroRe des Marktes, die
vergleichsweise restriktiven Werbezeiten fur die offentliclirtlechen Programme

die Voraussetzung. Folge des Erfolgs der kommerziellen Veramstadt, dass der
Werbeanteil an der Finanzierung des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunksctiesaihk

— so deutlich, dass zum Teil auch eine vollstdndige Abschaffung ddaudéerm
offentlich-rechtlichen Fernsehen diskutiert wird. Das Gebuhrenaufkomeeinte
allerdings aus, die Verluste bei den Werbeeinnahmen aufzufangen.

In Belgien wo, anders als in Deutschland, aber &hnlich wie in Osterreich und der
Schweiz, in der Phase der Liberalisierung der Rundfunkordnungen steigetsile A

der Fernsehnutzung auf auslandische kommerzielle Angebote entfiétdgteedie
Zulassung sprachraumweiter kommerzieller Fernsehprogramme mitZas, der
wachsenden Konkurrenz aus dem Ausland einen starken inlandischen Venanstalt
gegenuberzustellen. Besonders konsequent wurde diese Zielsetzung inrnFlande
umgesetzt, wo der betreffende Veranstalter VTM ein Monopol ausEbwerbung
eingerdumt bekam und sich rasch zum weitaus starksten Werbeinigekelte. In
Wallonien wurden fur den ersten kommerziellen Veranstalter eberjéthstige
Voraussetzungen geschaffen, indem fur den o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk
Obergrenzen fur Werbeeinnahmen festgelegt wurden. Hier geriedfigstlich-
rechtliche Veranstalter nach der Einfuhrung privaten Rundfunks mehrmals
ernsthafte Finanzierungsschwierigkeiten, die die Einstellung von d@nogen und
erhebliche Entlassungswellen mit sich brachten und zudem die Stalhing
programmbezogenen Wettbewerb um das Publikum schwéachte. Heute liegt de
Zuschaueranteil des wallonischen 6ffentlich-rechtlichen Fernsehénsimdi einem
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Funftel deutlich unter den entsprechenden Werten in anderen europaischam.Lande
Diese Deutung des beobachtbaren Unterschieds hinsichtlich der Stelasmg
Fernsehens als Werbetrager muss allerdings nicht ausschlaggeberigin anderer
Grund mag darin liegen, dass Belgien im Vergleich zu den anderen hie
interessierenden Landern traditionell eine deutlich geringereurigmitlichte und
-reichweite aufweist, so dass die Printmedien weniger alsrnnadderen Landern
geeignet sind, die gesamte Bevolkerung zu erreichen.

Ein weiterer wesentlicher Unterschied zwischen den in Tabelleadfdefthrten
Landern ist der Anteil offentlich-rechtlicher und privater Verdtestaam TV-
Werbemarkt. In der Schweiz ist, wie in Osterreich, wenn auch imcliiesem
Ausmald, der offentlich-rechtliche Fernsehveranstalter eindeutigarktfhrer,
wahrend die deutschen Werbefenster zwar ansehnliche, aber gemessen a
Marktfihrer doch bescheidene Einnahmen erzielen und inlandische komraerziell
Veranstalter kaum ins Gewicht fallen. In beiden Landern handelickesbsi den
privaten Veranstaltern Uberwiegend um lokale und regionale Progradieneje
bekannten Schwierigkeiten bei der ErschlieBung lokaler und regionatbekvérkte

fur das Fernsehen haben. Ohne inlandische Konkurrenz kann die Werbewirtschaft
trotz der verfugbaren und zum Teil auch reichweitenstarken auslandicenster
kaum am jeweiligen offentlich-rechtlichen Veranstalter vorbeerHieigt also die
medienpolitische Prioritat fur regionalen und lokalen HOrfunk, der eine
Komplementarfunktion zum landesweiten offentlich-rechtlichen Rundfunk emfull
soll, die Konsequenz, dass sich das Werbeaufkommen fir privaten Rundfunk nur
langsam entwickelt.

5 Zusammenfiihrung und Schlussfolgerungen

5.1 Zu einzelnen Aspekten der Werbemérkte

Der Aufbau des dualen Rundfunksystems in Osterreich fiel in eine Periaits, der
Werbemarkt eine untypische Entwicklung durchlief. Fur die Jahre 1996 bis 2000
verlief die Entwicklung der Werbeerlése Uberproportional gut, wasiaefSumme

von Sondereffekten zurickzufihren war. Dazu gehérten z.B. grol3e
Sportveranstaltungen, der Jahrtausendwechsel und die Entwicklung des Neuen
Marktes. Im Ergebnis bedeutete dies zunadchst ginstige Startbedingtiinge
kommerziellen Rundfunk, da alle Werbetrager steigende Umséatzdsehafteten

und zunéachst eine positive wirtschaftliche Entwicklung erlebten. Detemn Jahr

2001 zu verzeichnende Rickgang der Werbeumsatze als Ergebnis der
konjunkturellen Entwicklung und der Ereignisse des 11. September flhrteeru ei
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starken Ruckgang der Nachfrage nach Werbung und damit zu einer Irelemgjvi
des Wettbewerbes zwischen den Werbetragern. Diese besonderekkntyvides
Werbemarktes macht die Beurteilung der Interdependenzen auf der @eucdia
Entwicklung der Umsatzzahlen schwierig: Zunadchst entstand einee Phnés
Uberproportional hoher Nachfrage bei allen Werbetragern, auf die bame Pnit
sinkenden Umséatzen folgte — wiederum fur fast alle Werbetrgezru kommt, dass
das vorliegende Datenmaterial lediglich die Bruttoentwicklung aesdiize abbildet
und damit das tatsachliche Wettbewerbsverhalten der Akteure, die etbekiinden
Rabatte in unterschiedlicher Hohe einraumen, nicht exakt nachvollzogelenve
kann.

Insofern sind die wichtigste Quelle flr eine Einschatzung der Akgiagen
gesetzlicher Regelungen auf die Entwicklung des Werbemarktesdideesen
offentlichen AuRerungen und Stellungnahmen der beteiligten Akteure saavie di
Rahmen dieser Studie gefiihrten Expertengesprache. Hier hat sebtgdass der
Wettbewerb auf den unterschiedlichen Ebenen der Verbreitungs- und Adiseteg

nach Einschatzung der Gesprachspartner durch eine Anderung der Vorgaben
beeinflusst werden kann.

Auf der Ebene des lokalen und regionalen Hoérfunks wird sich voraussictitich
Entwicklung des Umsatzanteils der kommerziellen Anbieter weitepositiv
entwickeln. Hinzu kommt, dass durch die Trennung der Vermarktung von
kommerziellen und o6ffentlich-rechtlichen Veranstaltern die kommiéziSeite
gestarkt wurde. Anzumerken ist allerdings, dass im intermediaettb®Werb der
Horfunk als Werbetrager aus Sicht des ORF an Bedeutung vertietiass er ein
sinkendes Interesse hat, Gattungsmarketing fur dieses Medium béVekbning
Treibenden zu machen. Ebenfalls negativ fir die Stellung des Horfusks al
Werbetrager konnte sich auswirken, dass durch die verschiedenen Wathreyeq
bestimmte Zielgruppen, insbesondere Altere, tiberhaupt nicht mit Horfumbkmeer
erreicht werden konnen, weil in den von ihnen bevorzugten Programmen, also
insbesondere den O2-Landesprogrammen, nur sehr geringer Werberaumrvergebe
werden kann.

Im Bereich des Fernsehens bedeuten die Einschréankungen des ORFstiteersé
Verbesserung der Situation der kommerziellen Anbieter. Allerdipgses hier die
deutschen Privatsender mit ihren Werbe- und Programmfenstern esohettd¢nde

Rolle auf dem nationalen Markt. Bei Einschrankungen der Werbemoglieh kabets

ORF wirden die Werbung treibenden Unternehmen zu einem grof3en Teiinaufgr
der Marktanteile auch zu den deutschen Programmen wechseln, so dass
entsprechende Regulierungsvorgaben zwiespéltig zu sehen sind. Eimeze weit
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Einschrankung von Sonderwerbeformen fir den ORF hat vor diesem Hintergrund nur
dann positive Auswirkungen, wenn sie die Besonderheiten des Osterreichische
Fernsehmarktes berlcksichtigt und etwa das Umfeld von nationalen
Sportveranstaltungen betrifft, die in dieser Form exklusiv in Osterreich zaeggpf

sind. In einem solchen Fall wirden Werbung Treibende méglicherweigedenen
Medien, die Uber das Ereignis berichten, ausweichen, wenn die Werbehkégén

beim ORF erschopft sind.

Ein weiterer Problembereich, der sich aus der Konstellation dexufktauf dem
Osterreichischen Fernsehmarkt ergibt, ist die Tatsache, daBsetkhildungsprozess
durch die deutschen Anbieter beeinflusst wird. Aufgrund der gunstigeren
Kostenstrukturen, die sich aus Synergien mit den jeweiligen deutsctiemehmen
ergeben, konnen diese Anbieter ihre Medialeistung zu glnstigereerPagisieten,

als dies fur die allein in Osterreich ausstrahlenden AnbieteiFalrist. In einer
Phase, in der sich das private nationale Fernsehen erst etaldrerzu prifen, ob in
irgend einer Form eine Kompensation dieses Wettbewerbsnachteilduzdh ein
Aussetzen der Pflicht zur Zahlung der Werbeabgabe bis zu einemroést
Schwellenwert beim Marktanteil oder beim Erlos des jeweilijaranstalters
denkbar ware. Unter Umstanden ist an dieser Stelle auch eitegigtrzur Starkung

der nationalen Werbetrager sinnvoll, indem man crossmediale Koopenatione
beglnstigt und z.B. die Kooperation von kommerziellem Fernsehen mit national
Horfunk — ganz gleich, ob ORF, Krone Hit oder RMS — in irgendeiner earelt
fordert.

Ein Sonderfall ist die Beschrankung der Printmedienwerbung im ORFjndie
Ergebnis vor allem bedeutet, dass dem Werbemarkt aufgrund der Rexis
Tauschgeschafte mit Medialeistung durch die beteiligten Aktesgesamt Umsatz
verloren geht. In jedem Fall beschrankt dies die Mdoglichkeit funtfgdien,
landesweite Aufmerksamkeit fiir neue Produkte zu erzielen, ohne abkeifager
zurtck zu greifen, die mit Konkurrenten verbunden sind. Da dies aber &ir all
Akteure, die auf dem nationalen Markt konkurrieren, in gleicher Wdiségdeutet

dies lediglich, dass die entsprechenden Akteure fur die Generierung von
Aufmerksamkeit auf andere nationale Werbetrager ausweichen mussen.

Ein weiterer Bereich, in dem man die bestehenden Marktstrukturemrkana, um

die Entwicklung auf der Ebene des Umsatzes positiv zu beeinfluss#ar ©nline-
Bereich. Hier sollte versucht werden, die herausragende Stelluf@Rfezu nutzen,

um das Gattungsmarketing fir Onlinewerbung zu verbessern. Dies konriedaurc
Begunstigung von Vermarktungskooperationen zwischen dem ORF und
privatwirtschaftlichen Akteuren geschehen. Durch solche KooperationenBdien
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Austausch von Werbemitteln zwischen ORF und anderen Onlineanbieternebeste
konnten, konnte der Onlinebereich einerseits im intermediaren Wetth@estarkt
werden, andererseits kdnnte so auch der nationale Markt gezielttiitmtenserden.
Bei einer weiter wachsenden Bedeutung der Onlinekommunikation istiadje die
Starke des ORF als crossmediales Unternehmen zu beachten: Ruatigestimmte
Vernetzung von Online- und Offlineangeboten kommt es zu einer geggeseiti
Starkung der Kanéle, die auch fur Werbekunden besonders attraktiv isinBei
gekoppelten Vermarktung der Werbemaglichkeiten im Online- und Offlinieheiss

der ORF mdglicherweise in der Lage, die Preisbildung im Onlirndmso zu
beeinflussen, dass Anbieter mit anderen Kostenstrukturen nicht konkurrgreshi
kénnen. Vor diesem Hintergrund ist eine genaue Beobachtung der Aktivik&sen
ORF in diesem Bereich fur die Entwicklung des Marktes von besorBledeiutung.
Einschrankungen des ORF in Bezug auf die Vermarktung des Online-Argebote
sollten jeweils mit Blick auf die unterschiedlichen Typen des Aotgeerfolgen, da
jeweils die spezielle Konkurrenzsituation der einzelnen Angebotdiftjeperden
muss. Nationale Nachrichtenangebote sind anders zu bewerten, alsedigen
Begleitseiten zu einer international vermarkteten Serie der Fall ist.

VerstblRe gegen die Werberegelungen werden unter Wettbewerbsbedinguihgen
allen Seiten intensiv beobachtet und werden immer Bestandteil slauddion sein.
Allerdings sind wirkungsvolle und akzeptierte Mechanismen zur Begrendeng
VerstolRe fur alle Marktteilnehmer eine wichtige Grundlage fir Flinktion der
Regulierung. Aus dieser Perspektive erscheinen die bisherigen Sankfidne
WerbeverstoRe durch den ORF im Vergleich zu den kommerziellen Vadtans
eher moderat. Ein wirkungsvoller Sanktionsmechanismus wéare an diedler S
maoglicherweise mit der Koppelung einer Umverteilung der Erlose hvetmeffenden
Akteur in den anderen Teil des dualen Systems denkbar. Ein Verstol3 eines
kommerziellen Veranstalters konnte so zur Forderung des offenttbhicben
Rundfunks beitragen, ein Verstol3 des ORF den kommerziellen VeramstaBe in
Form der Finanzierung von Forschungsauftragen zu Gute kommen.

5.2  Zulbergreifenden Zielsetzungen fir die Werberegulierung

Die Ausgangsfrage dieses Gutachtens entsprach einem denkbathesinfacd
naheliegenden Anliegen: Angesichts der immer wieder aufflammedidkassionen
und gegensatzlichen Argumentationen uber die Wirksamkeit von Werhergge)
die den intermedialen Wettbewerb der Werbetrager betreffen, stilliledet werden,
inwieweit es theoretische oder empirische Erfahrungswertedighbtliese Diskussion
auf eine konstruktive Ebene bringen kénnen. Diese einfache Frage haihsiettig
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als zu einfach gestellt erwiesen. Trotz der groRen 6konomischen urekiralich
publizistischen und kulturellen Bedeutung der Werbung ist der Informatmisst
Uber die Funktionsweise der Werbemarkte und ihr Zusammenspiel selgy; tretz

der auf den ersten Blick Uberbordenden Datenmengen, die die Reichwaiten-
Werbeforschung produzieren, sind stabile und systematische Aussagen Uuber
Kernfragen der Werbung nicht mdoglich. Auch die theoretischen Modelle der
Wirtschaftswissenschaft werden konkreten Fragen wie der hieegenden nach

den Auswirkungen bestimmter Werberegelungen auf das Wechselverhaltnis
verschiedener Teilwerbemarkte nicht gerecht. Das heil3t: Wedbenggn konnen
nicht als Stellschrauben aufgefasst werden, mit denen sich, je poditischer
Zielsetzung, ganz bestimmte Effekte erzielen lassen. Vielmeken sie indirekter,
durch die Art und Weise, wie die beteiligten Akteure mit ihnen umgehd was sie

aus ihnen machen. Dabei spielt der Diskurs der ,Szene“, also deligteste
Werbetrager, der Mediaagenturen, der Werbetreibenden, der Regulikner
Wissenschaft und der interessierten Offentlichkeit eine wesentliche Rolle

Fur diesen Diskurs Uber angemessene Werberegelungen Ilasst sicheraus
vorstehenden Beobachtungen und Uberlegungen zunachst eines lernen: Der oft
bemuhte Verweis auf ,eindeutig bewiesene Zusammenhange“ zwiscstanroten
Regelungen und den daraus folgenden Effekten auf die Werbemarkte ist zu
hinterfragen. Keine Seite hat Daten in den Handen, anhand derer dashmdé@ge.
Vielmehr greifen alle Beteiligten, ihren jeweiligen Intes@s entsprechend, auf
durchaus plausible Einzelbeobachtungen zurick, die sich allerdings kauranbeleg
lassen und Uberdies oft nur einen Einzelaspekt berthren, der die Gesdiotsi

nicht hinreichend abdeckt. Konsequenz fur den Diskurs kénnte sein, weniger das
interessengesteuerte Beharren auf vagen Beobachtungen zu prakéiserelmehr

die Frage aufzuwerfen, was die Beteiligten — moglicherweish gemeinsam — aus

den gegebenen Bedingungen auf den o6sterreichischen Medien- und Werbemarkten
machen kdnnen. Dabei ist an mdglicherweise ungewohnt anmutende Koalitionen z
denken, die sich etwa im Zusammenhang mit dem Gattungsmarketieqi@ine
Werbetrager anbieten, insbesondere im Bereich der Ho6rfunk- und der
Onlinewerbung. Hier lieBen sich vermutlich Zuwachse im Werbeautkommen
erzielen, die allen Beteiligten zugute kommen kdnnten.

Ein weiteres Diskursmerkmal bezieht sich insbesondere auf digoRodes ORF.
Dieser den Public Service-Prinzipien besonders verpflichtete \tel@nsder sich
aus unabweisbaren finanziellen Erfordernissen neben der Gebuhrenfinanaisrhing
auf dem Werbemarkt engagieren muss, ist sicherlich aus andaspektive zu
betrachten als die kommerziellen Marktteilnehmer. Im Hinblickdeuf ORF kann
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nicht nur die 6konomisch geprégte Perspektive gelten, die die Weroeigge aus

der Perspektive mehr oder weniger hoher Werbeeinnahmen fir den ORF uhd dam
einhergehend mehr oder weniger hoher Werbeeinnahmen fir die kommerzielle
Veranstalter betrachtet. Vielmehr ist auch und besonders zu beatdgsrder ORF

als Gesamtveranstaltung die Glaubwurdigkeit und das Vertrauen gel@eddtes zur
Erfillung seines Auftrags fir die 6ffentliche Kommunikation in Qsieh bedarf.
Entscheidungen Uber Werbung im ORF sollten diese Dimension stegflekiteren

und sich vor allem an dem Kriterium orientieren, dass durch die peateiz
Werbeformen kein Schaden an dem Gesamtvertrauen gegeniber dem frogram
entsteht.

Schlussendlich scheint angesichts der kaum eindeutig nachweisbaktam &idekte
einzelner Regelungen im Hinblick auf die Weiterentwicklung deretgéshen
Grundlagen die Empfehlung angebracht, dass die jeweiligen Regelumdrathimen

einer politischen Gesamtvorstellung des oOsterreichischen Mediemsysgut
begriindet werden kénnen. Probleme der Einhaltung und der allgemeinen Akzeptanz
von Regeln ergeben sich insbesondere dort, wo die Betroffenen den Siregdbr R
nicht nachvollziehen kdnnen. In diesem Sinne hat der stete Wandel demMedie
immer auch neue Herausforderungen fur die Medienregulierung zur Bageon

neuem Uberprifen muss, inwieweit die Pramissen der geltenden Regelkunch

unter den veranderten Bedingungen noch haltbar sind. Das nach unserer Beobachtung
derzeit prominenteste Beispiel sind die Regelungen fir Unterbrestiemg in
Sportsendungen des ORF, im Hinblick auf die zahlreiche zum Teihgg&géche
Rechtsauffassungen bestehen. Eingedenk der oben  angesprochenen
Glaubwirdigkeitsproblematik wéare durchaus vorstellbar, dass es fitudehauer
weniger belastend ware, wenn die eine oder andere zusatzliche eSgongy
unterbrochen wuirde und dafir in anderen Programmbestandteilen eine eher
defensivere Werbepraxis zur Anwendung kéame. Regelungen, die im Siere ei
solchen Gesamtbetrachtung verschiedener Zielsetzungen gut begrindete und
nachvollziehbare Vorgaben machen, hatten besonders gute Chancen, eingehalten
werden und zudem eine Basis flr einen starker kooperationsorientiengany der
Werbetrager zu bieten, der eher darauf setzen wirde, Wachstuncérkéigin zu
entwickeln, als dem jeweiligen Konkurrenten seine Stellung am Markt zu neiden.

Insgesamt fiihren die hier angestellten Beobachtungen und Uberlegungemzu
Ergebnis, dass der in der Osterreichischen Medienpolitik eingeschlaijeg zur
schrittweisen Etablierung eines dualen Rundfunksystems in den |d&ttesn voran
gekommen ist. Die bestehenden Regelungen scheinen diese Entwickhinggricu
unterstitzen. Aus privater Perspektive mag kritisiert werden, dassnicht
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gravierender eingreifen und in kirzerer Frist den privaten Verterstaine starke
Marktstellung ermdglichen. Umgekehrt ware aus ORF-Perspektivkrizsieren,
dass es verschiedene aus seiner Sicht schmerzliche Beschrankungen de
Werbemoglichkeiten, insbesondere im regionalen Bereich, gibt. Dagegen
einzuwenden, dass das sensible System offentlicher Kommunikation wmicht z
Experimentierfeld fir medienpolitische Steuerungsversuche gemacteéenvsollte,
wenn nicht gut begriindete Hinweise dafir vorliegen, dass diese Versdofg
versprechen. Die Etablierung privaten Rundfunks, insbesondere privaten Fesnsehe
hat erst vor sehr kurzer Zeit begonnen, die bisherigen Erfahrungeenweigine
erfolgversprechende Richtung, so dass kaum Anlass besteht, grof3schi@igben

zur Umsteuerung von Werbeeinnahmen zu betatigen.

Allerdings kbnnte es empfehlenswert sein, angesichts der schwerurieilenden
Wirkungen der bestehenden Regelungen und der durch sie beeinflussten
Marktentwicklung eine unabhangige Kommission einzurichten, die in réayen
Abstdnden einen Bericht zur Lage der Werbemarkte vorlegen wirde umd dar
Empfehlungen fur Korrekturen an den gesetzlichen Grundlagen formuliénele.w

Eine solche Kommission kénnte auch im Sinne der oben genannten
Zielvorstellungen fur den werbebezogenen 6ffentlichen, politischen undcfaehli
Diskurs einen Beitrag leisten.
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