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Teil I: Programmangebot
Televisionire Lieblingsspeise
mit Werbe-Ingredienzen

Uber 7 bis 9 Mrd. DM pro Jahr ver-
fiigen sur Zeit die ¢fwa 6 Mio. Kinder
im Alter zwischen 7 und 14 .Iahren
vine Zicl-
gruppe hir Nahrungsmittel-, SiB-
warca- und Spiclzeughersteller, und
deshalb auch Tur Fernsehunterneh-
men, die sidmtlich aut Werbeeinnah-
nien angewiesen sind. Zom tiglichen
Programm gehdren Werbespots fiir
Kinder. mit ihnen, plaziert withrend
eines Kinderprogramms, vor oder
nach Programmen, die sie gerne an-
schauen . .. und sie so zum Konsum
auffordern.

bei uns - interessante

ur Zcit wird das Thema »Kin-

der und  Werbefernschen«

wicder viel im Munde ge-
fuhrt. Dabei tillt auf. wie schwach die
argumentative und cmpirische Basis
dererist. die sich hier duellieren. Dal
dem so ist, hat einluchen
Grund. Dieser liegt darin. da das
diskutierte Thema zwar wichtig st
und in den letzten Jahren erheblich
an Bedeotung gewonnen hat — dal
aber hierzulande keine gréleren so-
z1al- und
Anstrengungen unternommen wor-
den sind. mit denen das Projekt »Kin-
der und Werbefernsehen« fundiert.,
verliiilich und eben bezogen auf dic
deutsche Fernsehsituation verhandeh
werden kann (Haase 1987: Sander
1991: Kiibler 1991). Der Beleg fur
diesen Vorwurf ist darin zu schen.,
dafi in den vergangenen Jahren nur
zwel Studien vorgelegt wurden. die
sich um eine solche Orientierung
bemiht haben (Bockelmann, Huber,
Middelmann 1979: Feining. Flaupt
1988).!
Zu den anschlieBenden Uberlegun-
gen ist noch eine Einsehriinkung zu

eimnen

medienwissenschaftlichen

machen: Sice bezichen sich weitestge-
hend auf das. was man »Fernsehwer-
bung neben dem Programme nennt.
also Werbung mit Filfe von Werbe-
spots und Werbeblécken, dic zwi-
schen die redaktionellen Programme
plaziert werden (Baacke. Sander.
Vollbrecht 1992). Fernschwerbung
im redaktonellen Programm (Spon-
soring. Product Placement). ansielle
des  redaktionellen  Programms
(Gewinnsendung/Glucksspicl)  oder
aufferhalb des redakiionellen wie des
Werbeprogramms  (Merchandising)
bleibt daher ansgeklammenrt.

I. Werbung im Budget der
dcutschen Fernsehunter-
nehmen

1992 beltrug der Netto-Umsatz der

deutschen Fernschunternchmen auf

dem (intanclischen) TV-Werbemarki
43 Mrd.. aul dem Markt der Rund-
lnunkwerbung insgesamt 3.3 Mrd. DM
(Storck 1993).° Die Bedeutung. die
die Werbeerlose im Haushalt der ein-
zelnen Fernsehunternehmen haben.
ist olfenkundig. So beliet sich der
Netro-Umsatz des Werbefernschens
1992 bei der ARD auf 327 (Werbe-
hoyfunk: 606) und beim ZDF auf 721
Mio, DM: bey RTL aul 1,5 Mrd.. bei
SAT 1 aul 1.0 Mrd, und bei PRO 7
aul 402 Mio. DM. Wiahrend die kom-
merziellen  Veranstalter weitestge-
hend aul das  Finanzierungsmittel
Werbune angewiesen sind. kommen
bet ARD und ZDF. dic in den ver-
gangenen Jahren - als Folge der
Durchsetzung des dualen Fernsehsy-
stems — erhebliche EimmbuBen bei den
Werbeeinkunften hinnehmen muf-
ten. noch Gebiihrencinmahmen hin-
i 1992 waren das 2.5 Mrd. bei der

ARD (nur Fernschen)' und 1.4 Mrd.
beim ZDF (ARD-Jahrbuch 1992;
ZDF-Jahrbuch 1992: Storck 1993).
Laut Staatsverirag steht ARD/ZDFEF
cinc Werbezeil von jewcils 20 Minu-
ten zu. <he werktighch und vor 20
Uhr plaziert werden muf3 und in der
Werbelogo. Werbebldcke und soge-
nannte Fulleile (Mainzelmannchen
0.4.) unterzubringen sind. Dagegen
konnen die kommerziellen Veran-
stalter 20% ihrer taglichen/néachtli-
chen Sendezeit zu Werbezwecken
verwenden (Staatsvertrag fiir den
Rundfunk 1991). 1992 wurden im
ARD- und ZDF-Programm pro
Werktag durchschnitthich 13 bzw. 18
Minuten Werbung ausgestrahl(, die
sich im wesentlichen aut Spot-Wer-
bung bezog: das waren 1.3 baw. 1.6%
des taalichen Gesamtprogramms von
ARD/ZDF (Kruger 1993). SAT |
und RTL PLUS® warteten im glei-
chen Zeitinervall mit 216 bzw. 174
Werbeminuten pro Tag auf: das wa-
ren 168 hzw, 12.1% des tiglichen
SAT | brw. RTL PLUS-Gesamtpro-
gramms. Von den 216 bzw. 174 Minu-
ten entficlen 124 bzw. 142 auf Spot-
werbung. 4 bzw. 5 auf Teleshopping
und 89 bzw. 27 auf andcre Werbefor-
men, insbesondere auf Gewinnsen-
dungen/Gameshows wie »Der Preis
ist heiffa, »Riskant«/IRTL, »Gliicks-
rade, »Geh aufs Ganzel«/(SAT | und
auf Sponsorwerbung (Kriiger 1993;
Heinrichs, Mohr, Schmid. Smits,
Sutor 1992).

2. Die »Skippies« im Werbe-
markt und Werbefernschen

In der Bundesrepublik leben zur Zeit
ctwa sechs Millionen Kinder im Alter
gwischen sieben und 14 Jahren, die
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im Werbcejargon als »Skippies« be-
zeichnet werden: als »School kids
with income and purchasing power«.
Sie stellen einen Wirlschaftsfaktor im
doppelien Sinne dar (Ehapa-Verlag
1992, Baucr-Verlag 1993). der - so
die Hoffnung der Warenproduzenien
und Werbetreibenden ~ als Kaufkraft
aul den Markt driingt (Pauvser 1990:
Six 1990: Cebulla-Jinger 1991: Six
1991): Einersetis verfiigen die »Skip-
pies« pro Jahr iiber 7 bis 9 Mrd. DM
(Taschengeld. Geldgeschenke. Er-
sparnisse). Andererseits spiclen sie
bei der familicninternen Verplanung
des Haushalisbudgets eine zuneh-
mend wichtigere Rolle als Warenpro-
pagandisten, vor allem in Hinblick
aul  Nahrungsmittel.  SiiBwaren,
(clektro-)technische Produkte und —
selbstverstandlich — Spielzeugartikel
(Kiibler 1991: Wisnewski. Mahrholz
1991).

Insofern prisentieren sich die Kinder
als eine wichtige absatzversprechen-
de Gruppe. die einzufangen die in-
leressierten Warenverkaufer sich ei-
niges kosien lassen. Beispiclsweise
gab der Spielzeug-Konzern Martell
(Barbie-Puppcn) 1992 allein 32 Mio.
DM aul dem deutschen Werbemarkt

aus — mit Abstand gefolgt von den
beiden Anbictern fir Computer-
spiele, Nintendo und Sega. die zusam-
men 35 Mio. DM fiir Werbung locker
gemacht haben (Glaser 1993). Daf
die Kinder fiir die Fernsehunternch-
men daher ein Publikum darstellen.
auf das bei der Beschafiung von Wer-
beerldsen intensiv Bezug genommen
werden muB, hiegt auf der Hand. Um
die Kinder in diesem Sinne cinzu-
spannen, miissen sie allerdings bei
der Stange gehalten werden. Das
aber geht nur. wenn zwei Bedingun-
gen realisiert sind:

Die Plazierung des Werbe-
programms

Zum einen mull. da die Gberwie-
gende Mehrheit der Kinder an die
Werbesendungen tiber das pro-
grammliche Umfeld herangefithr
wird, dieses eine Attraktivitit auf-
weisen, die einerseits die Kinder an-
zieht und festhilt, andererseits die
Werbung aber nicht als zu umgehen-
den Storfaktor erscheinen a3t Im
dualen Fernschsvstem der Bundesre-
publik wird diese Bedingung auf
zweierlel Art hergestellt:
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e Entwcder geschicht es dadurch —
siche ARD/ZDF -, daB dic Kin-
der zwar im (werktiglichen) »of-
fiziellen« Kinderprogramm von
Werbung  verschont  bleiben
(ARD: Mo-Fr 14.00-15.00 Uhr,
Sa 16.00-17.30 Uhr: ZDJ: Mo-
Do 15.00-16.00 Uhr. Sa 13.30-
15.45 Uhr). dafar aber mit einem
- nicht eigens an sie adressierten -
werbe-bestickien Vorabendpro-
gramm angclockt werden. Dicses
montags  bis  samstags  ausge-
strahlte Programm gilt den Kin-
dern seit langem als televisionire
Lieblingsspeise — wobei dic Gar-
nierung der Werbe-Ingredienzen
durch die Umitriebe von Mainzel-
miénnchen. Onkel Otto oder nicd-
lichen Bavern-1.6wen eine zusilz-
liche Attraktion fir die Kinder
darstellt (Arnu 1993). Das ZDIF
bietet dazu von Montag bis Don-
nerstag nach 16.00 Uhr ein ein-
stindiges  Serienprogramm  an.
das bereits »Vorabend-Oualitiit«
hat (Betspiel: das neue »Rawin-
schiff Lnterprise<). Die jewcs
angebolene Serie ist zwar nicht
Teil des ZDF-Kinderprogramms:
mit jhr werden jedoch Kinder an-
gesprochen - auch als Kunden des
Werbelernschens. Denn um 16.30
Uhr und korz 17.00 Uhr
werden Werbespots offerier(, in
denen nicht nur. aber doch »kin-
derrelevante« Produkte (Super-
Nintendo  Swrwing.  Langnese-
Kick) angepriesen werden. (Am
[rettag- und Samstagnachmittag
scndet das ZDF ¢in cbenfalls um
16.30 Ubr mit Werbung angerei-
chertes Familienprogramm: u.a.
Reklame (Ur Mickey-Muus-Co-
mics). Da die ARD-Ansialien
Werbung nur im Rahmien des
Regionalprogramms  ausstrahilen
(Beginn  des L. Werbceblocks:
17.31 Uhr), blaibt das (werktig-
liche) ARD-Nachmittagspro-
gramm {15.00-17.40 Uhr). das
zweifellos viele Kinder als Giste
haben wird. werbelvel,

® Odcr die Anbindung der Kinder
erfolgt dadureh — siche die kom-
merziellen  Veranstalter - daly
Werbespols sowohl wiihrend der
solfizicllen«  Kindersendungen

vor
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als auch withrend anderer. von
den Kindern rezipierler (Erwach-
scnen-)Programme  angeboten
werden DaB die »offiziellen«
Kindersendungen der kommerzi-
ellen Veranstalter (RTL PLUS.
SAT 1 und PRO 7: Samstag- und
Sonntagvormittag: PRO 7: Mo bis
Frzwischen 17.15 und 18.30 Uhr)
nach anderen  Kriterien
ausgewiblt werden als die Kin-
derprogramme von ARD/ZDF.
ist bekannt (Kerkman, Kunkel.
Huston, Wright. Pinon  1990):
Letztere haben zumindest nicht
die Aufgabe. als werbekonlormes
Umfeld zu fungieren - was bei
den Angeboten der komnicrziel-
len Veranstalier zweilellos der
Fall ist und von den Veranstaliern
auch eingeriuml wird (Glaser
1993: Pearce 1989). Die Kinder
scheinen diese Angebote aller-
dings schr zu mogen: sie beurtei-
len sie offensichilich ebenso posi-
Liv wie die Sendungen. die sie im
ARD/ ZDF-Vorabendprogramm
hesonders hoch schiitzen™ — und
denen sie dann zum Teil bey RTL.
SAT 1 und PRO 7 wiederbegeg-
nen (Ebringhofl, Gehrke, Hohl-

elwas

feld 1991; Kaitkofe. Raschke.
Schroder. Welke 1991 Becker.
JanBlen.  Rullmann,  Schneider
1991).

Dic besondere Attraktivitil des
Werbeprogrammis

Zum andern miissen Machart und In-
halc der Werbesendungen (Werbe-
spots) sich an die Kinder als potenti-
¢lle Kunden richten und diese als
(kauf-)entscheidungsrelevante  »In-
formanten« der Erwachsenen ernst-
nehmen. Insofern haben che Werbe-
sendungen sowohl in thren formalen
Qualitidten wie in thren Gehalien der
Aufnahmefahigkeit, der Verarbei-
tungsmoglichkeit sowie den individu-
cllen und sozialen Interessen der
Kinder angepalit zu scin (Wisnewski.
Mahrholz 1991 — siehe dazu weiter
unten). Das wird beispiclsweise zu
errcichen versucht
® mil cinem Warenangebot, in
dem »kinderrelevante« Produkic
(Spiclzcug. SiBigkeiten, Getrin-
ke) einen unibersehbaren Plawz

einnehmen (Kibler 1991 Signori-
elli 1991):

@ mit auffilligen und schnell zu er-

fassenden Kompositions-. Farb-.
Schnitt-. Musik- und Gerivschef-
feckten. die sich besonders wir-
kungsvoll in Cartoons und Am-
mationsspots  hiindeln  lassen
{Kunkel, Gan12 1992);

@ mjt der Vortihrung cines Hand-

lungsverlaufs. der einem einfa-
chen und durch permanente Wie-
derholungen klar strukiurierten
Schauspiel gleicht: Exposition ¢i-
nes Problems. Vorschlag einer
Losung, Moment der Einsicht,
Happy-End (Essiin [982):

® mit der Zelebrierung eines slilisti-
schen Familien- und Freizeitall-
tags, der den Kindern einerseits
vertraut und durchschaubar. an-
dererseits nicht mit den schwien-
gen Konflikten und Belastungen
des »wirklichen Lebens« beladen
ist (Six 1990.Six 1991);

® mit der Pritsentation von Kinder-

darstellern, die sich als leicht zu-
gingliche  ldentilhkationsfiguren
anbicten  (Aufenanger  1993:
Heinrichs., Mohr, Schmid. Smits,
Sutor 1992).

3. Die Reichweite des Werbe-
fernsehens und die
Seh-Zeit der Kinder

Das Beispiel USA

In den USA wverbringen rund 80%
der 6- bis L3yihrigen Kinder jihrlich
zwischen 1500 und 1800 Stunden mit
dem Programm des kommerziellen
Fernschens (Signorielli 1991: Huston
u.a. 1992). Im Hinblick aul diesc Zeil
wird innerhalb von 5 Minuten jeweils
I Minute Werbung ausgestrahlt. Da
dic meisten Werbespots eine Dauer
von X0 Sekunden haben. sind die
Kinder pro (Fernseh-)Stunde mit 20
bis 30 Spots konfrontiert. Ist die
durchschnittliche Sehdauer der Kin-
der 4 bis 5 Stunden pro Tag. kénnen
dic Kinder tiglich auf 130, wéchent-
lich auf 900 und jihrlich auf 45000
Spots kommen. d.h. aul 65 Werbe-
Minuten pro Tag. auf 72 Werbe-
Stunden pro Woche und auf 370
Werbe-Stunden pro Jahr (Van Evra).
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Die Situafion in Deutschland

Nun ist dieses Szenarie nicht ohne
weiteres aufl dic deutschen Verhilt-
nisse zu tibertragen (Pauser 1990).

@ Erstens verbringen die Kinder
hierzulande langst nicht soviel
Zeit vor dem Bildschirm: 1992
wurde fiir die 6- bis 13jdhrigen
cine (dgliche Sehdauer von 104
Minuten ermitteh: davon entfie-
len I8 Minulen auf das ARD-. 14
auf das ZDF-. 6 auf das 111. ARD-,
12 avf das SAT 1-.22 aul das RTL
PLUS- und 12 auf das PRO 7-
Programm  (Darschin.  Frank
1993).

@ Zwceilens werden in der Bundes-
republik weniger Kinder erreicht.
1992 betrug die Fernsehreich-
weite bei den 6- bis 13jdhrigen
63%. Davon entfielen 34% aul
ARD. 28% aul ZDF. 21% auf
ARD 111, 28% aul RTL PLUS.
24% aul SAT | und 19% auf
PRO 7.

@ Dritiecns sind den Fernsehunter-
nchmen bei der Gestaltung des
Werbegeschéfts einige  Hinder-
nisse im Weg, diec ARD/ZDF
(zeitlich) sehr nachdricklich ein-
engen. aber auch den privaten
Veranstaltern  zumindest  noch
nicht ganz den Aklionsraum
erdffnen, in dem sich die kom-
merziellen Sender in den USA
bewegen (Staatsvertrag fur den
Rundfunk 1991. Gemeinsame
Richthinien der Landesmedienan-
stalien 1993). Dennoch wurde bet
einer dreiwdchigen Beobachtung.
die das Kolner Insdlut {ir ange-
wandte Verbraucherforschung im
Miirz 199) den Werbesendungen
im ARD-. ZDF- und RTL PLUS-
Programm hat angedeihen lassen.
festgestellt. daf auch unter den
hier herrschenden Fernsehbedin-

den

gungen Kindern ciniges
(an-)geboten wird: Allein von

ARD., ZDF und RTL sind tiglich
rund &0 Werbespots offerier(
worden, die sich an Kinder wen
den und sie als Kunden gewinnen
wollen. Da in der Untersuchung
weder das SAT 1- und PRO 7-
noch das (damals ausgestrahlte)
TELE 5-Programm  berucksich-
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tigt wurde, vermutete dic For-
schungsgruppe. dal} sic. wire die-
ses Programm ecinbezogen wor-
den. ohne Schwicrigkeilen eine
Tagesration von 160 Spots hiitle
ausfindig machen konnen (Glaser
1993).
Ob die fernsehenden Kinder jene 80
oder 160 Spots atlerdings raisachlich
wahrgenommen und betrachtet ha-
ben — dicse Frage ist in der Kolner
Studie nicht aufgenommen und da-
her auch nicht beantwortet worden.
Dabei wiire ein solches Ergebnis von
auBerordentlicher Bedeutung gewe-
sen. Denn schaut man sich die zu-
gingliche  medienwissenschaftliche
Literatur zom deutschen Werbefern-
sehen an. fallt auf. daB offensichtlich
keine Daten zu den schlichten Fragen
vorliegen: Wieviel Prozent der 6- bis
13jdhrigen werden vom Werbefern-
sehen 7zu welchen Zeilpunkten er-
reicht? Wie grol ist die Verweil-
dauer" der Kinder beim Werbepro-
gramm. wenn sie tatsdchlich von die-
sem erreicht werden? Wie sehen
Reichweite und  Verweildauver im
Hinblick auf dic einzelnen Werbe-
btocks und das sie umgebende Rah-
menprogramm  aus (ARD/ZDF)?
Was ergibt sich fir die beiden Malfle,
wenn dic Werbebeitriige/Spols tber
das gesam(e Programm verleilt und
dabei auch in speziclle, auf dic Kin-
der ausgerichtete Sendungen inte-
eriert sind (kommerzielle Veranstal-
ter)? Will man versuchen, aus dem
vorliegenden, sehr spirlichen Male-
nal eine Antwort auf diese Fragen zu
extrahieren, dirtle ¢s sinnvoll scin,
das von ARD/ZDF und den kom-
merziellen Veranstaltern angebotenc

Werbefernsehen  getrennt  zn - be-
trachten.

ARD/ZDF

Die ARD offeriert ihre Werbe-

beitriice  im Vorabendprogramny:
montags bis samstags zwischen 17.50
und 20.00 Uhr: das ZDF plaziert.
ebenfalls montags bis samstags. den
ersten Werbeblock beretts kurz nach
16 Uhr und scndet den letzien knapp
vor 19.30 Uhr. Wichtig ist dabei: Das
ARD-Werbefernsehen bleibt so ein
gutes Stiick vom Kinderprogramm

entfernt. Das ZDF jedoch fihrt die
Kinder insofern der Werbung zu, als
die Anstalt montags bis donnersiags
bereits ab 16.30 Uhr (auch an Kinder
adressierte) Werbespots im Rahmen

eines  kinderattraktiven  Serien-
programms ausstrahlt, das sich

nahezu unmittelbar - dazwischen ist
nur eine Minute mit »Heute-Schlag-
zetlen« — dem ZDF-»Kinderstudio«
anschliel3t.

Das  ARD/ZDF-Werbeprogramm
bestcht aus Werbeblocken von je-
weils 3 bis 5 Minuten Dauer und ei-
nem  einminltigen Werbcuhr-Spot
(ARD: Mo-Sa 1959 Uhr: ZDF:
Mo-So 18.59 Uhr)., Die an jedem
Werkiag oflerierten 4 bis 5 Werbe-
bidcke enthalten im wesentlichen
Spots. von denen rund 70% zwischen
20 und 30 Sekunden lang sind (ZDF-
Jahrbuch 1992). Dazu kommen hin
und wieder Sponsorwerbungen. die
vor allem aniBlich der Ubertragung
sogenannter massenattraktiver Ver-
anstaltungen eingeblendet werden.
Diese Werbeform bleibt im folgen-
den ausgeklammert.

Mit den Werbeblocken werden (ig-
lich bundesweit 3.2 Mio. Zuschauer
von der ARD und 3.6 Mio. vom ZDF
erreicht, mit den Werbeuhr-Spots
(19.39/18.59 Uhr). 5.3 Mio. von der
ARD und 4.8 Mio, vom ZDF (Wcr-
beblockreichweilen 1993). Das ent-
spricht bei den ARD- und bei den
ZDF-Werbeblocken insgesamt  je-
weils dem Publikum der »Tagesthe-
men«, wihrend die ARD- und die
ZDF-Werbeuhr jeweils ein Publikum
anzieht. das dem dcs  »Henie-
Journul« nahekommt. Da sich die
hier zitierte Publikumsanalyse (es ist
die fiir ARD und ZDF verbindliche
Unlersuchung der GFK-Fernschior-
schung) nur auf Erwachsene ab 14
Jahren bezieht. heiBt das: Von den
ARD- und den ZDF-Werbeblocken
werden jeweils 6 baw. 7% der Er-
wachsencn (ab 14 Jahre) erreicht,
von der ARD- und der ZDF-Werbe-
uhr jeweils Y bzw. 8%.

Was aber ist mit den Zuschauern un-
ter 14 Jahren? Fur diesc liegen offen-
sichtlich keine von der GFK erhobe-
nen Daten vor, Man Kann sich aber
»Crsatz«-Daten  beschaffen - und
zwar dadurch. dafl man eine andere
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GIK-Untersuchung zu Rate zieht:
nimlich jene. die dasx GfK-Institut
zur  sogenannten  Vorabendpro-
grammnutzung vorgelegt hat (Var-
abendprogrammnutzung 1991). Da
sich die Studie auf die 1991 geltende
Programmsiruktur bezog. wurde der
Zeitrahmen von 17.30 s 20.00 Uhy
(Mo-Sa) in der Untersuchung be-
ricksichiigl: zu bedenken ist deshalb.,
daB die fiir das ZDI7 heute wichtige
Frist von [6.00 bis 17.30 Uhr (Mo-Fr)
im folgenden ausgeklammert bleibt.
In der Studie wurde die Reichweite
des ARD- und ZDF-Vorabendpro-
gramms, in dem das Werbelernsehen
plazierl ist. sowoh! fiir Envachsene
ab 14 Jahre wie fiir Kinder von 6 bis
I3 Jahren ermittedt, Es zeigte sich da-
ber. daB erstens clie [ur die Erwachse-
nen festgestellte Reichweite  der
Werbebideke weitgehend idenlisch
isl mit der Reichweile des gesamien
Vorabendprogramms und dafl zwei-
tens 4% der Kinder zwischen 6 und
13 Jahren vom ARD- und 4% vom
ZDF-Vorabendprogramm  errcicht
werden — bei ciner Schdaver von 6
Minuten jeweils fiir das ARD- und
fir das ZDF-Vorabendprogramin.
VerldBt man sich nun darauf. da8 dic
bei den Erwachsencn gefundene
[dentitdt van Reichweite der Werbe-
blicke und Reichweite des Vor-
abendprogramms ebenfalls fir die
Kinder gilt. dann heit das: Rund 4%
der 6- bis 3jihrigen — das sind arob
gerechnet 200000 Kinder — befinden
sich im Zugriffsgebiet entweder der
ARD- oder der ZDF-Werbeblocke.
Der Prozentsatz dirfte sich aunch
dann nicht wesenilich erhdhen. wenn
beim ZDF die Zeil zwischen 16.00
und 17.30 Uhr (Mo—Fr) cinbezogen
wird. Die Frage. ob die ermiticlie
Sehdauer der Kinder ciwas (und
wenn ja: was) dber deren Ver-
weildaver im Hinblick aul die Wer-
beblocke aussagt. kann anhand des
vorlicgenden Maleriats nicht beant-
wortel werden.

Privaie Veranstalter

Die kommerzicllen Veranstalter ha-
ben dic Moglichkeit. die Werbesen-
dungen dber das gesamte Tages- und
Nachiprogramm zu verteilen, Dic
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Werbesendungen setzen sich heute
weitestgehend avs Spots. Gewinn-
scndungen/Gameshows und  Spon-
sorwerbung  zusammen  (Heinrichs,
Mohr. Schmid. Smits. Sutor 1992).
Teleshopping gibt es als eigenstdn-
dige Werbeform inzwischen kaum
mehr; das Verfahren wird durchweg
in die Spotwerbung integriert. Der
Anteil der Werbesendungen darf
20% und der Anteil der Werbung mit
Spots 13% des tiglichen/nachtlichen
Gesamtprogramms nicht iiberstei-
gen. Es st allerdings gestallet. den
Anteil der Spot-Werbung pro Stunde
anf 20% ansteigen zu lassen (Staats-
vertrag 1991). Aufgrund sowohl all-
taglicher wie auch methodisch kon-
trollierter  Erfabrungen kann man
nun davon ausgehen.

@ daB dic kommerziellen Veranstal-
ler die thnen zugestandenen Wer-
bezeiten  weitesigehend  ausnut-
zen.

@ dah das tigliche¢/niichliche Pro-
gramm rund 20 Stunden. der
grofte Teil der Spots 30 Sckun-
den sowie die Gewinnsendungen
40 Minuten davern.

@ und daB RTL téglich 142 und
SAT | ebenfalls tiglich 124 Minu-
ten Werbespots ausstrahlen (Krii-
ger 19Y3 —bei PRO 7 dirfle es ein
dhnliches Quantum sein).

Aus dicsen Vorgaben folgl. daBl das
Publikum von RTL PLUS. SAT |
und PRO 7 pro Tag/Nacht nicht nur
mit jeweils 250 bis 280 Spots konfron-
tiert wird: zusiitzlich werden ber RTL
und SAT ) noch an S bzw. 6 Wochen-
tagen je 2 40mindtige Gewinnsen-
dungen ausgestrahli.’” (1Jie Sponsor-
werbung und das schmale Teleshop-
ping-Angebot bei SA'T | bleiben hiey
aufler Betracht.)

Da es im Hinblick aul die RTL-.

SAT 1. und PRO 7-Programme

kcine zugiinglichen Daten gibt, die

die Reichweite von Werbesendungen
ber Kindern offenlegen. mu man
sich auch hier mit einer Hilfskoon-
struktion behelfen. Zu dicsem Zweck
1461 sich davon ausgehen,

@ dall 1992 wiglich 28% der 6- bis
[3jdhrigen von RTL, 24% von
SAT 1 und 19% von PRO 7 (dazu
17% von TELE 3) erreicht wur-
den (Fernsehnutzung 1992)

® und daB die Kinder im gleichen
lahr dber 50% ihrer tighchen
Sehdauer bei den kommerziellen
Veranstaltern ableisteten (RTL
22, SAT 1 12, PRO 7 12 (dazu
TELE 5 )0 Minuten} — Darschin.
Frank 1993) und beispiclsweisc
am Samstag- und Sonntagvormil-
tag 1,5 bis 2 Mio. Nasen in die
(kommerzielle) Bildrohre steck-
ten (Glaser 1993).

Aus diesen Hinweisen 48t sich

dreierlei schhieBen (Kerkman,

Kunkel. Huston. Wright, Pimon 1990:

Wisnewski, Mahrholz [991);

® Erstens durften - rechnet man dic
Linge der Zeit cin, in der die Kin-
der bei kommerziellen Program-
men Werbesendungen begegnen
— wesentlich mebr Kinder von
diesen Sendungen erreicht wer-
den als durch die ARD- und
ZDF-Werbeprogramme  (Fuchs
1993).

® Zweitens durften die Kinder von

den RTL-. SAT I- und PRO 7-
Werbeprogrammen erheblich in-
tensiver angesprochen werden -
vor allem dann. wenn dic Spots in
»kinderorientierle«  Sendungen.
beispiclsweise in cine Keue von
Zeichentrick-. Action- und Co-
medy-Hiippchen integriert sind
und sich 7udem ganz speziell an
Kinder wenden (siche RTL und
SAT | am Samstag- und Sonntag-
vormillag. PRO 7 am Montag- bis
Freitagnachmittag - Heinrichs,
Mohr.  Schmid. Smits,  Sutor
1092)."* Gerade letzlers — die Prii-
sentation von Spots. die unmittel-
bar an Kinder adressicrt sind - ist
bei ARD/ZDF olfensichtlich weit
seltener zo finden als bei den
kommerziellen Veranslaltern
(Aufenanger 1993).

@ Drittens dirften die Kinder aul-
grund der chen genannten Punkte
einiges mehr an »Botschafien«
von den RTL-. SAT |- und PRO
7-Werbesendungen mitnehmen.
als ihnen durch das ARD/ZDF-
Werbeprogramm  iiberhaupt ge-
boten wird. Dabei ist einzurech-
nen, dall ARD/ZDF ein Werbe-
programm ausstrahlen, das inner-
halb etnes prinzipiell fir Erwach-
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sene konzipierten Vorabend- und
Nachmittagsprogramms  plaziert
ist — und sich daher keineswegs
primar auf Kinder ausrichlen
kann {Gamp 1991). Dagegen kon-
nen Sich die kommerziellen Ver-
anstalter im Rahmen bestimmi(er
Programmieile (RTL und SAT |
am Samstag-/ Sonntagvormitrag.
PRO 7 am Montag- bis Freitag-
nachmittag) »werbe-miBig« voll
anf die Kinder konzentrieren
(Fuchs 1993).

4. Otfene Fragen

Ungacklart blkeiben im Rahmen dieser
reichweiten- und sehdaverstatisti-
schen  Diskussion  allerdings  vier
wichtige Fragen, die sowohl  das
ARD/ZDE-Werbefernsehen wie das
der kommerziellen Veranstalter be-
treffen (Haase 1987; Kiibler 1991:
Sander 1991):

® Wic sicht die »kinderrelevanie«
Reichweite der Werbesendungen
cn detail aus und welche Unter-
schiede ergeben sich. wenn die
Mafe im Hinblick aufl die ver-
schiedencn Werbeformen (Sport.
Gewinnsendung) und danach dif-
(crenziert werden. ob Werbespots
an Erwachsene oder unmittelbar
an Kinder adressiert sind?

® Wie lange verweilen die zuschau-

enden Kinder bei den Werbebol-
schaften. von denen schr vielce
gich stindig wiederholen (bej den
komineracllen Veranstaltern of(
innerhalb einer Stunde) und zu-
dem quer durch die Kanéle iden-
tisch sind?”

® Wie unterscheiden sich die ermit-
telten MaBle der Reichweite und
Verweildaver von jenen. die fur
dic Kinder im Hinblick auf dic re-
dakuonellen, insbesondere  auf
dic die Werbesendungen umge-
benden Programnie gelten?

® Wie aroB ist die Gruppe der Kin-
der. fur die (vorausgeselzl. es gibt
eine solche Gruppe tberhaupt)
das Werbeprogramm das Top-Er-
eignis ist — das redaktionelle Pro-
gramm  jedoch  nebensdchlich
oder gar keine Bedeutung hat? Il



