Jochen-Henning Hinz, Marketingberater.

Bundeszentrale
fiir
gesundheitliche Aufklarung

Feldrecherche Horfunkspots zur AIDS-Aufklarung

ARCHIVEXEMPLAY
RegeNr.: 7453 e

Januar 1995




INMALT

2.1
2.2
2.3
2.4
2.5
26
2.7
28

3.1
3.2
33
3.4
3.5
3.6
3.7
3.8

5.1
5.2
5.3
5.4
5.5
5.6
5.7

Situation/Aufgabensteliung

Die Horfunksender

Anzahl Sender insgesamt

Werbefunk

Reichweiten insgesamt

Reichweiten nach Bundesldndern
Reichweiten nach Alter und Tageszeit
Reichweiten nach Sendern
Tendenzen

Fazit/Konsequenzen

Die Horfunk-Horer

Ausstattung mit Radiogeraten
Medien-Nutzung im Uberblick

TV-und Funknutzung nach Altersgruppen
Nutzungsdauer Horfunk

Horfunk im Tagesablauf

Autoradio

Tatigkeitem beim Radiohdren

Funktionen des Horfunks

Charakteristische Merkmale des Horfunks

Werbung im Horfunk

Werbevolumen

Werbeformen

Kosten -

Werbewirkung/Effizienz

Anmerkungen zur Qualitat der Hérfunkwerbung
Abwicklung/Kooperationspartner

Fazit



INHALT

6.1
6.2
6.3
6.4
6.5
6.6
6.7
6.8

7.1
7.2
7.3
7.4

Einschétzung der Sendebereitschaft

Vorbemerkung

Gesetzliche Rahmenbedingungen

Interpretation der gesetzlichen Rahmenbedingungen
Wechseibeziehung TV - Funk
Entscheider/Entscheidungswege

Status Social Advertising im Hérfunk
Meinungen/Auskinfte zur Sendebereitschaft

Fazit

Anforderungen an eine AIDS-Aufklarung im Hérfunk
Generelle Anforderungen
Zielgruppe/Senderselektion/Zielgruppencrientierung

Visual Transfer
Sonderwerbeformen

Fazit

Empfehlungen zur weiteren Vorgehensweise

ANHANG
- Lokalsender Nordrhein-Westfalen
- Uberblick Radioformate

- Senderprofit am Beispiel Radio Schieswig-Holstein
- Kosten PR-Beitrage




Situation/Aufgabensteilung

Im Rahmen der AIDS-Aufklarung der Bundeszentrale fir gesundheitliche
Aufklarung (BZgA) ist, was den Einsatz klassischer Medien betrifft, TV das

dominierende Basismedium.

Das Medium Funk wurde von der BZgA fiir die AIDS-Aufklarung bislang noch
nicht eingesetzt; eine mogliche Nutzung von Horfunk wird erwogen und diskutiert.

In diesem Zusammenhang sollen mit der voriiegenden "Feldrecherche Horfunk-
spots zur AIDS-Aufklarung” die Moglichkeiten und Probleme, die Verfiigbarkeit
und die Effizienz des Einsatzes von Horfunk innerhalb der AIDS-Aufklarung

der BZgA dargelegt und kritisch tberprift weden.

Die Recherche soll der BZgA eine Entscheidungsgrundlage fir einen evil. Einsatz
des Hérfunks als weiteres Medium im Rahmen der AIDS-Aufkiarung bieten.



2. Die Horfunk-Sender

2.1 Anzahl Sender insgesamt

1993 gab es insgesamt 227 Horfunksender bzw. -programme; davon
- 12 Rundfunkanstalten mit 57 Programmen im 6ffentlich-rechtlichen
Bereich;

- ca. 160 Sender mit 170 Programmen im privaten Bereich .

Die Anzahli der Sender dirfte sich zukinftig weiter erhéhen, allerdings nicht in dem
Male der vergangenen Jahre.

1) Quelie: MA (Media-Analyse) 1993 und weitere Quellen




2. Die Horfunk-Sender

2.2 Werbefunk

Wihrend alle privaten Sender Werbung ausstrahlen, gibt es im Bereich der
offentlich-rechllichen Sender sowohl Programme mit, als auch solche ohne
Werbung. Insgesamt strahlen 28 &ffentlich-rechtiiche Programme Werbung aus.




Die Horfunk-Sender

2.2

Werbefunk

Offentlich-rechtliche Hé rfunk-Programme mit Werbung

Radio Bremen

- RB 1 Hansawelle

-RB 4

Norddeutscher Rundfunk
-NDR 2

Waestdeutscher Rundfunk
-WDR1

-WDR 2

-WDR 4

Hessischer Rundfunk
-HR 1

-HR 3

-HR 4

Siidwestfunk

- SWF 1

-SWF 3

-SWF 4

Siiddeutscher Rundfunk
-SDR1

-SDR 3

- § 4 Baden Wiirttemberg
Bayerischer Rundfunk
-BR 1

-BR 2 Wort

-BR 3

- BR 4 Klassik

- BR 5 aktuell
Ostdeutscher Rundfunk
- Antenne Brandenburg

- Fritz

Mitteldeutscher Rundfunk
- MOR 1

- MDR life
Saaréandischer Rundfunk
- SR 1 Europawelle Saar
- SR 3 Saarlandwelle
Sender Freles Berlin

- Berlin 88'8

- Radio B2



Die Horfunk-Sender

2.2

Werbefunk

Die Identifizierung der Sender, die Werbung ausstrahlen, ist fiir die nachfolgenden
Ausfiihrungen (Reichweiten etc.) von Bedeutung, da nur diese Sender in den

meisten der verfligbaren Media-Informationen (vor allem "MA") ausgewiesen

werden.

Die Reichweiten der "werbefreien” Sender/Programme (die insgesamt aber nur
gine untergeordnete Rolle spielen) kbnnen - soweit sie erhoben werden - nur
mit Zustimmung der einzeinen Sender auf begriindete Anfrage hin in Erfahrung

gebracht werden.




2. Die Hérfunk-Sender

2.3 Reichweiten insgesamt

: 273.1 Horét pro Tag/Weitester Horerkreis -, 7,**: o
Das Radio {hier: alle Sender) erreicht taglich ca. 83% de'r Bevélkerung ab 14 Jahre.
Dieser Wert hat sich in den vergangenen Jahren konfinuierlich erhdht, war im
Vergleich 1993/94 aber leicht riickidufig ¥
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1) Quelle: ARD




2. Die Horfunk-Sender

2.3 Reichweiten insgesamt
2.3.1 Horer pro Tag/Weitester Hérerkreis

Rundfunkprogramme mit Werbung erreichen taglich 78% (MA '93), innerhalb von
2 Wochen (= "weitester Horerkreis") 88,8% (MA '94) der Bevilkerung V.

Dieser weiteste Horekreis betragt
-im ARD Werbefunk 72,0%,
- bei den privaten Sendern 61,3%.

Wobei sich diese Reichweite in den vergangenen Jahren
- im 6&ffentlich-rechtlichen Bereich negativ,

- im privaten Bereich positiv

entwickelten.

1) Quelle: MA (Media-Analyse) '93 und '94.
Weitester Horerkreis: Horer, die innerhalb von zwei Wochen in mindstens einer
Stunde Radio mit Werbung héren.




2. Die Harfunk-Sender

2.3 Reichweiten insgesamt

2.3.2 Horer pro Durchschnittsstunde

Durchschnittlich werden pro Stunde erreicht
- von aiien ausgewiesenen Sendern 22,9%,
- von den ARD-Sendern 13,9%,
- von den Privatsendern 10,1%

der Bevilkerung tiber 14 Jahre.

Diese Durchschnittswerte variieren nach
- Sender,

- Region,

- Zielgruppe und

- Tageszeit

teilweise erheblich.

1) Quelle: MA '94
Harer pro Durchschnittsstunde = Mittelwert der Horerschaften aller Stunden

mit Werbung in der Zeit von 06.00 bis 18.00 Uhr




2. Die Horfunk-Sender

2.4 Reichweiten nach Bundesldndern "

Reichweiten in %/Horerschaft einer durchschnitilichen Sendestunde (6 bis 18 Uhr)

Bundestand ARD-Werbefunk [Private Sender|lnsgesamt
Schleswig Holstein 4.6 13,6 17,6
Hamburg 47 16,6 20,7
Niedersachsen 9,2 11,7 19,8
Bremen 14,7 6.9 20,5
Nordrhein-Westfalen 15,0 8,3 22,3
Hessen 14,2 10,5 23,6
Rheinland-Pfalz 12,7 10,1 21,9
Saarland 20,8 24 22,7
Baden-Wiirttemberg 16,5 7.5 23,0
Bayern 15,8 12,2 26,7
Beriin 49 17,3 21,4
Mecklenburg-Vorpom. 3,5 10,0 13.1
Brandenburg 14,7 11,6 247
Sachsen-Anhalt 16,7 9.5 24,8
Sachsen 18.9 7.2 24,7
Thiiringen 21,5 7.4 27.4
Total 13,9 10,1 22,9

1) Quelle: MA '94




2. Die Horfunk-Sender

2.5 Reichweiten nach Alter und Tageszeit"

Rrichweilein %
o Stunde vor 6 Uhe H-9umr 912Ut 12-15Un 15- 18U 18-21U | nech2i

Gumarat Bevolt erung PR -5 294 240 19.¢ 6.2 LN 13
Geschlecht

rannar 224 (R ] 23,7 n2 184 18,0 7.5 15
Fronsen 238 a7 29.9 20.4 147 6.0 1
Aller

W¥-13Jahre 193 4.4 247 124 179 204 8.6 26
20-29 Jatwe 237 6.8 308 241 20,9 20.4 10,8 25
30-39Jahre 25.0 7.6 328 241 213 15,0 2] (-3
40-48 Jahre 252 67 339 239 0.7 18.5 75 1.2
50~59 Jahre 220 a4 304 24,0 19.0 151 49 0.7
B0-69.Jahre 22,6 1.2 26,0 291 189 1.2 2.7 02
70Jatve + 18,7 04 216 258 15,1 83 1.2 02

« Uberproportionale Reichweiten weist der Horfunk in der Altersgruppe

20-49 Jahre auf.

* Insgesamt die hichste Reichweite wird am Vormittag (6-12 Uhr) und dabei

insbesondere in den Morgenstunden (6 bis 9 Uhr) erzielt.

* Aber auch am Nachmittag (12 bis 15 Uhr) wird noch eine gute Reichweite erzielt.

« Die Zielgruppe junger Horer (14 bis 29 Jahre) wird ebenfalls am besten morgens,
von 6 bis 9 Uhr, aber sehr gut und Gberproportional auch am Nachmittag

erreicht.

* Nach 18 Uhr gehen die Reichweiten deutlich zuriick {Substitution durch TV).

1) Quelle: MA'93. Prozentwerte daher nicht identisch mit den vorhergehenden.




2. Die H6rfunk-Sender

2.6 Reichweiten nach Sendern”

2.6.1 Bundesrepublik insgesamt

Die mei horten Sender
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1} Gesamtbevidlkerung ab 14 J./Basis: Durchschnittsstunde Mo.-Sa., 6-18 Uhr
Quelle: MA 94/IP




2. Die Horfunk-Sender

2.6 Reichweiten nach Sendern

2.6.2 Bundestinder

2.6.2.1 Nord
i SCHLESWIG-HOLSTEIN NIEDERSACHSEN
. RSH Radio Schleswig-Holstein 157 NDR 2 34}
+ NDR 2" 95 radio fin 335
deltay adio &3 Amenne. Das Radio 18
Radio Hamburg auf 103.6 39 Radio Bremen RE 1 Hansawelle (06
. AlsterRadio 20 Radic Brodken 5t
© OK Radio auf 95.0 1 Westdeutscher Rundfunk WDR 4 37 ©
Radio Hamburg aul 103.6 0
Radic Bremen RB 4 20
MDR | I8
e RADIO FFH 17
: R.5H Radio Schleswig-Hoelstein 16
HAMBURG
g Raio Hambure auf 1006 Hessischer Rundfunk hr 3 14
} N:lo R:d'oo rga " Woestdeutscher Rundfunk WDR 2 13
ler
i : AlsterRadio 1E
i NDR 2 scer
i on Radoad 950 _ BREMEN
i RSH R‘“_"D Schleswig-Holstein Radic Bremen RB | Hansawelle 49 [™
! dela radio : radio fin 19 ’
Radio Bremen RE 4 8
) Antenne, Das Radio 14
NOR 2 4 RWY in Tsd. ! [Y-Stunde 6.18 Uhr

Zitlgruppe: Gesame 3b 14 lahren




2. Die Horfunk-Sender

2.6 Reichweiten nach Sendern

2.6.2 Bundeslander

2.6.2.2 West + Mitte

i NORDRHEIN-WESTFALEN
Westdeutscher Rundfunk WDR 4
Wustdeutscher Rundfunk YWDR 2
Sudwestiunk Radiodienst SWF 3
Westdevscher Rundfunk WOR |

RTL RADIO LUXEMBURG Der Oldie-Sender
racio fin

NDR 2

Radio RFR 1

Rzdio RPR 2

Anterne, Das Radio

Hessischer Rundfunk hr 3

1125
608
141
120

51
41
13
Ex}
27
13
1"

—_—

j SAARLAND

. R RADIC LUXEMBURG Der Oldie-Sender 14 |

RW iy Tzd / D-Swnde .18 Ubr
Ziclgrppe: Gesamt ab 14 Jahren

HESSEN i
RADIO FFH 75

.7 Hessischer Rundfunk hr 3 204
"~ Hessischer Rundfunk hr 4 200 |
Hessischer Rundiunk hr | 8 !
Bayern | 45 ¢
Sidwestfunk Radiodienst SWF 3 41 i
Bayern 3 35 :
Radio RPR 2 23
Ll ANTENNE BAYERN 2%
“3| Radio RPR 1 n |

RHEINLAND-PFALZ

Siidwestfunk Radiodiense SWF 3 42 |
Radio RPR 2 1341
Radio RPR | g
RADIO FFH 19"
Hessischer Rundfunk br 3 15
RTIL RADIO LUXEMBURG Der Oldie-Sender 14 !
SDR | 13




2. Die Hérfunk-Sender

2.6 Reichweiten nach Sendern

2.6.2 Bundeslander

2.6.2.3 Sud + Sidost

i THURINGEN
! MDR 1 220
MDR life 153
ANTENNE THURINGEN 71
Bayern { 19
! ANTENNE BAYERN 2
¢ Radio Brocken 2
' Bayern 3 20
RADIO FEH 8
1 Hesstscher Rundfunk e 3 11
i Hessischer Rundfunk he | 10
L NDR 2 10

SACHSEN !
MOR 1 485
MDR life 181
RADIO PSR (55 ;
Bayern 44
Antenne Sachsen N :
Bayern 3 19
ANTENNE BAYERN 15 J

BADEN-WURTTEMBERG

SDR | 348
Siidwestiunk Radiodienst SYWF 3 275
$ 4 Baden-Wisrttemberg = 215
SDR 3

ANTENNE BAYERN

Bayern |

Bayern 3

Radia RPR |

Radio RPR 2

RTL RADIO LUXEMBURG Der Oldie-Sender

BAYERN |
Bayern | 880
ANTENNE BAYERM 546 |
Bayern 3 72
Baysrn 2 WORT 8 |
B 5 aktuell 53 ¢
Bayera 4 ¥LASSIK 48
RTL RADIO LUXEMBURG Der Olidic-Sender 17 ©
SDR 1 16 ;
Sodwestfunk Radiodienst SWF 3 10

S A ab 1995 anpeboten.

RWY in Tsd. f D-Szunde 6+18 Uhr
Zielgruppe: Gesamt ab |4 ahren




2,

Die Horfunk-Sender

2.6 Reichweiten nach Sendern

2.6.2 Bundes)ander

2.6.2.4 Nordost

MECKLENBURG-VO RPOMMERN |

ANTENNE MY
NOR 2

117
43

RSH Radio Schleswig-Holstein 20

BRANDENBURG 1
ORB Antenne Brandenburg 220
104.6 RTL BERLIN 68
HUNDERT.6 58
BERLINER RUNDFUNK 914 44
rs.2 UKW 94,3 kF s
028 Frint 26
MDR 21
MOR life 15
SFB BERLIN 88°B 15
ENERGY 103.4 13
LE “DIOQ PSR 13

BERLIN
HUNDERT.6 154
104,6 RTL BERUN 127
BERLINER RUNDFUNK S14 76
rs.2 UKW 943 &7
SFB BERLIN B8'B L9
ENERGY 1034 45
ORB Antenne Brandenburg 36
ORB Fritz 23
SFB Radio B2 15
Klassik Radio 12

SACHSEN-ANHALT
MDR | 32
MDR life 154

radio SAW 95
Radio Brocken 90
NDR 2 34
RADIO PR 10

AW in Tsd. / P-Stunde 698 L
Zielgrappe: Gesamt ab 14 Jahe




2. Die Hofunk-Sender

2.7 Tendenzen
2.7.1 Uberblick
Folgende Entwicklungen und Trends kennzeichnen das Hérfunk-Angebot:
- Mehr Sender/Grolere Vielfalt.
- Mehr Wettbewerb.
- Mehr Professionalitat/Bessere Qualitat.
- Gewinnorientierung/Sparsamkeit/Outsourcing.
- Starkere Zielgruppen-Orientierung/Formatierung.

Einige der dabei wesentlichen Aspekte sollen nachfolgend kurz beleuchtet werden.




2. Die Horfunk-Sender

2.7 Tendenzen
2.7.2 Angebot und Wettbewerb

Die Anzahl der von der MA erhobenen Sender bzw. Programme hat sich von 50
auf 227 innerhalb von finf Jahren (1988 bis 1993) erhoht.

Dies hat eine immense Verschiarfung des Wettbewerbs unter den Sendern zur
Folge. Die Wettbewerbsinstrumente dabei:

- Profilierung des Senders.
- Zielgruppenorientierung.
- Horerbindung.

Die Sender werden zu "Markenartikeln", die sich einer méglichst klar definierten
Zielgruppe gegeniiber méglichst deutlich von anderen Sendern differenzieren und
die Zielgruppen moglichst eng an sich binden wollen.

Wesentliche Elemente der Profilierung sind die Formatierung, die Musikfarbe

und die Machart des Programms.

Der Horfunk vollzieht hier eine Entwicklung nach, die z.B. bei Zeitschriften schon
langst Oblich ist: Von "General Interest" zu "Special Interest” {Beispiel: Zeitschrift
fur Jager). Spezifische Angebote fur spezifische Zielgruppen. Die Tendenz zum

"Formatradio” wird zunehmen.




2. Die Horfunk-Sender

2.7 Tendenzen
2.7.2 Arigebot und Wettbewerb .

Eine Entwicklung, die eng verbunden ist mit Malinahmen, die darauf abzielen,

die Horer enger an den Sender (bzw. das Programm)} zu binden.

Die Entwicklung hier: Weg von der eindimensionalen Kommunikation, hin zum
Dialog. Radio zum Mitmachen. Die Horer aulern Musikwlnsche, tassen griiien,
rufen an, faxen, werden nach ihrer Meinung befragt, diskutieren mit.

Das Radio gewinnt an Ereignis- und an Erlebnis-Qualitat.

Bis hin zur Etablierung von Hérer-Clubs, mit Clubzeitschrift, mit diversen

Angeboten von Reisen, Veranstaltungen etc..




2. Die Horfunk-Sender

2.7 Tendenzen
2.7.3 Professionalitat und Gewinnorientierung

Der zunehmende Wetibewerb erfordert ein zunehmendes Mafl an Professionalitat

bei gleichzeitiger Minimierung der Kosten.

Die Konsequenz: Kieine Studio-Mannschaften, Einkauf von Leistungen,

"Qutsourcing”.

Beispiel: Die Lokalradios in Nordrhein-Westfalen, die ihr "Mantelprogramm"
von Radio NRW beziehen.

Radio NRW ist Programmlieferant fiir 44 Lokalsender in diesem Bundesland.

Radio NRW liefert Nachrichten, Werbung und Musikprogramm; die einzeinen
Sender gestalten ihr regionales Programm Uber einen Zeitraum von funf bis

acht Stunden.

Fiir den Horer ist nur der Lokalsender erkennbar, Radio NRW tritt nach aufien
nicht in Erscheinung. Radio NRW ist als "no name" der reichweitenstérkste

Privatsender.

Eine andere Form des Outsourcing besteht in Form einer zunehmenden Uber-
nahme von vorproduzierten Sendungen/Beitragen von darauf spezialisierten

PR-Agenturen.



2. Die Horfunk-Sender

2.7 Tendenzen
2.7 .4 Zielgruppen-Orientierung (1): Regionalisierung

Das vorgenannte Beispiel in Nordrhein-Westfalen macht einen Trend deutlich:
Die zunehmende regionale Néhe zu den Horeren in Form von Lokalradios.

Diese Situation ist in Nordrhein-Westfalen mit 44 Sendern und in Bayern mit

32 Lokalsendern besonders ausgeprégt.

Eine Entwicklung, die auch in anderen Bundesléndern erfolgen wird.




2. Die Horfunk-Sender

2.7 Tendenzen

2.7.5 Zielgruppen-Orientierung (2): Jugendradios

Zahlreiche Horfunksender konzentrieren sich auf die Zielgruppe junger Horer
(14 bis 29 Jahre oder sogar 14 bis 19 Jahre).

Ein spezifischer Aspekt vor diesem Hintergrund: "Studenten-Radios", die es an
mehreren Universitaten gibt und die meist ein- bis zweimal wchentlich
iber "offene Kanile" bestehender Lokalsender ausgestrahlt werden.




2. Die Hérfunk-Sender

2.7 Tendenzen

2.7.6 Zielgruppen-Orientierung (3): Sender nach Alter und Geschlecht der Hérer"”

Griame

ORB Frr

TNERGY 1014

rydio fin

OK Radis 2l 150

Padio Bramen KB 4
et radet

104.4 RTL BERLIN

Aado Hamburg 2l 1036
DR )

Westdeuticher Rundiunk WA |
RADHO PSR
ANTENNE MV

T UKW 9403

RADHO FEH

Sudweitfunk Radudeenst SWF )
DA, ke

ANTENMNE BAYERN
Hettischer Rundfhumk hr ¥

RSH Radho Sohbepwig-Holiten
fado KPR

radg SAW

Amenne. Daz Fatio
Byyern )

FTL RADIO LUXEMBURG Der Oldic-Sender

HDA Y

Ancenne Sacheen IR -~ e e

SF8 Rado 82

T R L it e T e |

ANTENNE THORINCEN SN = — —= LAt S A e T e ] - —
R -

“eirdeuacher Auvdiunk YWDR 2

BERUNER RUNDHINK 91,4

Wentdeuuchar Kandiunk WO 4

Bayern T WORT

SF@ BERZINV ARY

Rayem + KLASSIK

EINZELSENDER |

EINZELSENDER il

LTS FN
03 3049 lahet

o 50+ Jalwe

LTS JN0
(=] .2 FH
O 50+ Jahe

1) Zusammensetzung der Hbrerschaft nach Altersklassen in der Durchschnittsstunde

(6-18 Uhr)/ab 14 J./in%. Quelle: MA 94/)P




2. Die Horfunk-Sender

2.7 Tendenzen

2.7.6 Zielgruppen-Orientierung (3): Sender nach Alter und Geschlecht der Horer"

LY
L 135 -
c i e
Eid O Fony ’
b - won .
125 - MMMI
-
.u ”m:mm-h) Seives: apvrm 4 LA
2 115 o . ' r—
E " - \ O huse LI ATURADIO LUMILPMLAG I
= ENERCY 1oL, LR -} / rbataw W WORT » NS et
F rata i SR AN roriy Y1 8 Aseveleieen L
H 105 1 T eaoar - Pey——
o BADRC R MUDIOFH R % Bepral °
= [1/] B S S B e e T R T e P
B . MERUNEAMMOIUIE 1A * o Radobrocken
c 95 ANTENNE BAYERH o T N
é atnd MADERTS OB Avcame x:\:m S
[a] 1 Bty o 54 Rades
4 8 e
Te AWt .
[T .:" Bayern |
. Mops Draman *
e 75 g WOR 4
] . ‘
£ & =
55 &5 5 a5 5 g0 s [H 125 135
jlinger INDEX nach Alter ilter

1) Quelle: IP auf Basis MA 94



Die Hiarfunk-Sender

2.8

Fazit/Konsequenzen

* Eine breite, vielfdltige, intransparente Rundfunkiandschaft mit ca. 227 Horfunk -
programmen mit steigender Tendenz.
» Konzentration auf die hinsichtlich Zielgruppen und Reichweiten

wichiigsien Sender.

» Der Horfunk erreicht taglich ca. 83% und in der Durchschnittsstunde ca. 23%

der Bevilkerung.
» Funk wiirde die AIDS-Aufklarung auf eine deutlich breitere Basis stellen.

» Der Hérfunk ist ein "junges Medium" mit liberproportionalen Reichweiten
vor allem in der Altersgruppe 20-49 Jahre.
» Uber Funk kéinnte die Alds-Aufklarung insbesondere diese Zielgruppe

gut/lberdurchschnittlich erreichen.

* Die Tendenzen: Stirkere Zielgruppenorientierung/"Formatierung"/Profilierung.
» Eine AIDS-Aufklarung im Funk sollte sich so weit wie moglich an den

Formatierungen einzelner Sender/Sender-Gruppen orientieren.



3.

Die Hérfunk-Hbrer

3.1 Ausstattung mit Radiogeriten ¥

Praktisch jeder Haushalt verfiigt iiber mindestens ein Radiogerat; im Durchschnitt
stehen 4 Geréate im Haushalt.

Es verfiigen in threm Haushalt bDber mindestens ein ...
(in Prozent aller Befragten / Basis = 62,73 Mio.)

Radiogerat als Teil giner
Stereo-Anlage

Stationares Radio

Koffer-fTransistor-Radio

Radio mit Kassetten- 3
recorder

Walkman, Uhrenradio,
Radiowecker, etc.

Autoradio

1) Quelle: MA '92/MA '93/MA '94/ARD-Werbung/iP




3. Die Horfunk-Hérer

3.2 Medien-Nutzung im Uberblick

Der Horfunk ist mit einem Anteil von 52% das meistgenutzie tagesaktuelle

Medium.
Nutzung tagesaktueller Medien R

e 60':.'

1) Marktanteile auf Basis der taglichen Nutzung (Mo.-Sa.} in Minuten (Summe = 100%).
Alte Bundeslander. Erwachsene ab 14 Jahre. '
Quelle: Massenkommunikation '74 - '90/ARD-Werbung



3. Die Hofunk-Horer

3.3 TV-und Funknutzung nach Aitersgruppen ¥

Funk ist das vor allem von den 14-39 -Jahrigen im Vergleich zu TV favorisierte

Medium.
INDEX
Seher pro Tag
120 1 | T | i I
sl Wenig-Hérer Yiel-Hérer
? Viel-Seher Viel-Seher
10 : '
60 ). +
105 h 50-59 )
e 40-49 J.
100 *~—
® 30-39J.
95 |
® 20-29 ).
20— ! 4 {
L 14-19]) s
g5l Wenig-Horer Viel-Horer  -|
. . T
Wenig-Seher Wenig-Seher :
80 - i ! | } 2
80 85 90 95 100 o5 110 115 120 INDEX
Horer pro Tag

1) Horer pro Tag/Seher pro Tag/Index 100 = Erwachsene ab 14 J. alle Programme MA,
Quelle: MA '94/IPA




3. Die Horfunk-Horer

3.4 Nutzungsdauer Horfunk

Fast dreieinhalb Stunden wird durchschnittlich pro Tag Radio gehort .
Der "Radio-Konsum™ hat auch durch die Vielzahl neuer TV-Sender keinerei

Einbufen erfahren.

- Quslle: FMA, Girukborerhebung, EMALMA ©. -, . -
b8 00D ) 1SHD-West und Wesl-Barin : e

N S T .

78716 78019 sif'azaaisa;es 87.'88/89 9091 91/92 92/93

1) Quelle: FMA; E.M.A.; MAJARD-Werbung



3. Die Horfunk-Horer

3.5 Horfunk im Tagesablauf

Die weiter vorn aufgezeigte Reichweiten-Verteilung im Tagesveriauf geht

einher mit unterschiedlichen Nutzungsumfeldern und Nutzungserwartungen.

Werbelrger-RW
nro Stunde
in% Fenster zur

40-—Das Neueste~AuBenwelt
schon beim  beider Fahrt

W™ s Bine 7%= 627300 iorer |

Beschwingt im Biro -
Entertainment beim
B Windelnwechseln StreN-Blocker &
Stau-Guide in der

30

204

Kommunikatio
mittler fir ein:

Auf diese unterschiedlichen Umfeld- und Anspruchsgegebenheiten solite in
inhalt und Machart von Sendungen, Werbung oder Aufklarungs-Spots Rucksicht
genommen werden.

1) Stunden-Reichweiten in %.
Quelle: IPA/MA ‘94




3. Die Horfunk-Horer

3.5 Horfunk im Tagesabtauf "

Die Nutzung des Mediums Funk im Tagesabiauf ist nach Zielgruppen

naturgemal unterschiedlich.

Dies wird nachfolgend aufgezeigt am Beispiel des Senders FFH.

Radion ngnach T lauf und Ziel

n'"

Schulerf;zubls} .
Studenten

1) Sender FFH. Horer pro Stunde in 1.000
Quelle; MA '92/IPA




3. Die Horfunk-Hérer

3.6 Autoradio "

. an Gesamt Radiohoren
=== | Angabenin Prozent

= =
= =

Al

il
Ll

il

|
i

— 588888 i -

Die Nutzung des Autoradios hat im Tagesveriauf vier Hohepunkte:

- 06.30 bis 08.00 Unhr:  Fanrt zur Arbeitsstatte.

- 16.00 bis 18.30 Uhr:  Heimfahrt nach Feierabend.

- Um 20 Ubr: Fahrt zu abendlichen Unternehmungen.
-Um 23 Uhr: Ruckkehr von diesen Unternehmungen.

1) Quelle: "Die Welt".



3. Die Horfunk-Hérer

3.7 Titigkeiten beim Radiohéren”

*- Das Radio ist "Begleiter” iber den ganzen Tag, bei den unterschiedlichsten

Tétigkeiten, innerhalb und aufderhalb des Hauses.

Eésen

_ Korperpﬂege
Arbeit ]m Haus

, Arbeit auBgr Haus
4 Autofahien
‘ Frelzelttatlgkelten

im Haus gesamt_

Verweildaer =2 i
© Minuten el
[123(
273"
1001
157'LI
139¢
I
250 200 150 100

1) Quelle: MA '93/ARD-Werbung



3. Die Horfunk-Horer

3.8 Funktionen des Hérfunks ”

Die Erwartungen an den Horfunk, seine Funktion im Media-Mix aus Sicht
der Radiohorer korrelieren eng mit den zuvor aufgezeiglen Hérgewohnheiten

hinsichtlich Tageszeit und Tatigkeit.

Die neuesten Nactvichten bessonders schnell
Sorgt 1or Entspannung und Ablenkung

Uberblick Gber Politik und Zeitgeschen —

Dinge, iiber die man sich mit anderen unterhaiten kann | EEEEEEEEENGEEEIRERS <2
Laft Sorgen und Probleme vergessen g o

Ancegung zum Nachdenken. {JEENRINRNINRY

Ereignisse aus naherer Ungebung —30

Hitle zur Melnungsblldung — 30°

Viele interessante Dmge _ 28

Onemonmgshdfe T 2

Im Vordergrund stehen:

- Information,
- Entspannung/Begleitung,
- Anregung/Unterhaltung.

1) Quelle: [PAMMassenkommunikation (V"



Charakteristische Merkmale des Horfunks

In Zusammenfassung und Erganzung der vorherigen Ausfihrungen pragen

folgende Merkmale das Medium Funk:

* Funk ist allgegenwartiq: Zu Hause, im Auto, oft auch am Arbeitsplatz.

* Fast jeder hort fast taglich irgendwann einmai Radio.

¢ Durchschnittlich wird 3,5 Stunden am Tag Radio gehort.

» Horfunk ist das mit Abstand meistgenutzte, tagesaktuelle Medium.

* Dennoch: Nach 18 Unr sinkt die Reichweite des Funks deutlich.

* Funk ist ein "junges Medium": Perscnen unter 40 Jahre héren mehr Funk

als sie TV sehen.

* Das Radio hat fiir unterschiedliche Zielgruppen und zu unterschiedlichen

Tageszeiten unterschiedliche Funktionen.

* Generell stehen im Vordergrund der Erwartungen an den Rundfunk:
- information
- Entspannung/Begteitung
+ Anregung/Unterhaltung.



Charakteristische Merkmale des Horfunks

* Funk ist das aktueliste Medium Gberhaupt:
» Funktion der schnellen, aktuellen Information.

* Dariiber hinaus ist Funk vorwiegend ein "begleitendes" Medium:
» Nicht alles wird bewulit aufgenommen.

s Dadurch ist Funk auch ein "flichtiges" Medium:
» "Nebenbei" + eindimesional/nur akustisch

» Das Aufgenommene wird oft schnell vergessen.

* Einzelne Sender sind auf spezifische Zielgruppen ausgerichtet und
entsprechend "formatiert”.

* Die meisten Horer haben ihren "Lieblingssender”.




5. Werbung im Hérfunk

5.1 Werbevolumen
5.1.1_Oberblick Medien-Werbung insgesamt/WertmiRiges Volumen "

1993 wurden insgesamt 21,5 Mrd. DM Werbeaufwendungen in die klassischen
Medien investiert. Auf den Horfunk entfiefen davon 1,7 Mrd. DM bzw. 8%.

Aufteilun r Werbeaufwendungen auf die Medien (%

Publikumszeitschrifien
28%

Zeitungen
26%

Plakat 3%

HoAunk
8%

Fachzel-
schriften 3%

1) Bruttowerbeauvfwendungen (inkl. Agenturvergltung/ohne Rabatte u. Skonti.
Quelle: Nielsen/S+P/Bauer-Verlag/wé&v



5. Werbung im Horfunk

5.1 Werbevolumen

5.1.2 Anteile &ffentlich-rechtliche und private Sender

Das Werbevolumen der dffentlich-rechtlichen Sender zeigt seit 1989 eine
kontinuierlich riickldufige (-12% von 1989 bis 1993), das der privaten Sender
eine sehr expansive {(+ 239%) Entwickiung.

Der Anteil der privaten Sender erreichte 1993 fast 50% des Horfunk-

Werbevolumens.




5. Werbung im Hérfunk

5.1 Werbevolumen

5.1.3 Zeitliches Volumen

5.1.31

Verfigbarkeit

in den 6ffentiich-rechtlichen Sendern ist Horfunkwerbung nicht nach 21 Uhr
und nicht an Feiertagen gestattet.

Fur die Privatsender gilt diese Einschriankung nicht.

Generell darf Werbung maximal 20% der Sendezeit ausmachen.




5. Werbung im Horfunk

5.1 Werbevolumen

5.1.3 Zeitliches Volumen

51.3.2

Effeklive Sendezeit

Der zuldssige Werbeanteil von 20% an der gesamten Sendezeit wird in der

Regel deutlich unterschritten.

Fur Baden-Wirttemberg liegt dazu eine Untersuchung vor, die zeigt, dald der
Anteil der Werbezeit bei den Privatsendern sich auf durchschnittlich 4%
belduft,

in der Zeit von 6 bis 22 Uhr wurden durchschnittiich 2,6 Werbespots
pro Stunde gesendet.

Insgesamt wurden 1993 1,5 Mio. Horfunkspots mit einer Gesamtlange
von 37,6 Mio. Sekunden ausgestrahit. Das entspricht etwa 10.000 Stunden

im Jahr und ca. 30 Stunden pro Werktag.

Die durchschnittiiche Spotldnye betrug 25 Sekunden.




5. Werbung im Horfunk

5.1 Werbevolumen

5.1.4 Zukiinftige Entwicklung

Es wird prognostiziert, daf} die Entwicklung der Horfunkwerbung parallel zur
Entwickiung der Werbeaufwendungen insgesamt verlaufen wird.

Bei nahezu einer Verdoppiung der Werbeaufwendungen von 1994
(ca. 23 Mrd. DM) bis 2005 (ca. 50 Mrd. DM) werden dann im Jahr 2005 ca.
4 Mrd. DM auf den Horfunk entfallen.

Das entspricht weiterhin einem Anteil von 8%, der sich nach dieser Prognose
etwa zu gleichen Teilen auf 6ffentlich-rechtliche und private Sender

aufteilen wird.

1) Quelle: Nielsen/S+P/wéyv




5. Werbung im Hérfunk

5.2 Werbeformen

5.2.1 Darsteliung

Bei der Horfunk-Werbung dominieren deutlich vorproduzierte Funkspots von
meist 15 Sekunden aufwéarts, am haufigsten als 30"-Spot.

Einige Sender - vor allem, aber nicht ausschlielllich im privaten Bereich - bieten
darUber hinaus unterschiedliche und sehr vielfaltige Moglichkeiten zu Sonder-

werbeformen.

Nachfolgend ein Uberblick Giber bestehende (genutzte, zumindest aber ange-

botene) Sonderwerbeformen im Harfunk.
Spezifische Formen -Ein n

"Normale", vorproduzierte Funkspots werden in besonderer Weise in das
Programm bzw. in den Werbeblock eingebettet. Méglichkeiten dazu:
* Erstplazierung
Der Spot wird als erster im Werbeblock plaziert.
* Trailer-Werbung
Mehrere Schaltungen eines Spots innerhalb eines Werbeblocks - evil auch
in unterschiedlicher Form. Z.B.:
- Kurzspot mit Ankiindigungscharakter,
- Hauptspot mit der relevanten Botschaft,
- Reminder.
¢ Programm-Spot
Der Spot wird gezielt (z.B. innerhalb eines bestimmten Musikprogramms)
und einzeln (z.B. zwischen zwei Musiktiteln) ptaziert und an- und/oder

abmoderiert.



Werbung im Horfunk

5.2

Werbeformen

5.2.1 Darstellung

Moderatorenwerbung

* Lifereader
Der Moderator liest die Werbung vor.
* Action-Dialog
Der Moderator fihrt - live oder mit Livg-Charakter - ein Interview.

» Remote-Aktionen
Reportagen auflerhalb des Senders (z.B. in den Geschaftsraumen des

Werbungtreibenden).

Patronat

Werbliche Kurzaussagen (15") in Verbindung mit Programm-Bestandieilen,
z.B. Service-Elementen wie Zeitansage oder Wetterbericht oder Musiksendungen.

nsgrsenayngen

Exklusive Magazin-Sendungen mit speziellen Themen - vorproduziert oder

live,
PR-Sendun

Nicht "werblich aufgemachte” und nicht als Werbung erkennbare Beitrage in
unterschiedlicher Form:

Umfragen, Reportagen, Glossen, Interviews, Kommentare elc.

Die Sendungen haben meist eine Lange von 150" und kénnen vom Sender oder
z.B. von einer darauf spezialisierten Agentur hergesteilt werden.




5. Werbung im Hérfunk

5.2 Werbeformen

5.2.2 Bewertung von Sonderwerbeformen

Sonderwerbeformen bieten vor allem den Voreil einer erhthten Aufmerksam-

kKeitswirkung durch

+ Alleinsteliung (auiterhalb der Werbebltcke),

¢ Einbettung in ein passendes Programm-Umfeld und damit starkere inhaltliche
Affinitat und Orientierung auf spezifische Zielgruppen,

* An- bzw. Abmoderation.

Sonderwerbeformen beinhalten aber auch Nachteile bzw. potentielle Probleme:

+ Einige Sonderwerbeformen bedingen individuelle Produktionen der Sender.
Evii. Nachteile: Kompromisse zwischen Auftraggeber und Sender erforderich;
Kostenaspekte.

¢ Meist sind Abstimmungen mit einem Programm-Verantwortlichen erforderlich
(Stichworte: Kompromisse; Zeitfaktor}.

* Beeinflussung der Botschaft durch den Moderator oder andere Beteiligte
(Stichworte: Sympathie; Versprecher oder sonstige Pannen).

» Kosten: Sonderwerbeformen sind teilweise mit erheblichen Preisaufschidgen
(50% bis 100%) gegeniiber den normalen Sekunden-Preisen verbunden.




5. Werbung im Hérfunk

5.2 Werbeformen
5.2.2 Bewertung von Sonderwerbeformen

Ferner gibt es bei Sonderwerbeformen Einschrankungen der Verfligbarkeit bzw.

der Ausstrahlung, etwa bedingt durch

- Terminengpésse bei einzelnen Sendem,

- unterschiedliche Magilichkeiten/Spielraume auf der Grundiage unterschiedlicher
Landesmediengesetze,

- Grundsatze undfoder Meinungen der Programm-Verantwortlichen,

- mangeinde Akzeptanz fremdproduzierter Sendungen. &

Es diirfte wohl kaum eine Sonderwerbeform geben, die von allen Sendem
gleichermalen ermdglicht oder akzeptiert wird.

Von daher erfordern Sonderwerbeformen einen hohen Aufwand an Zeit und
Kosten und ein groles Engagement aller Beteiligten.




5. Werbung im Hérfunk

5.3 Kosten
5.3.1 Schaltkosten

5.3.1.1 Varbemerkung

Es wird davon ausgegangen, dal} es Zielsetzung der BZgA ist, bei einem
evil. Einsatz von Horfunk-Spots zur AIDS-Aufklarung kostenlos zur
Verfugung gestellte Sendezeiten zu nutzen.

Daher soll das Themé "Schaltkosten” nachfolgend nur kurz angeschnitten

werden - unter anderem in Hinblick darauf, dal} dieses Ziel méglicherweise
nicht oder nur zum Teil realisiertar ist und evtl einzelne Sendezeiten doch

"eingekauft" werden mifiten.




5. Werbung im Horfunk

5.3 Kosten

5.3.1 Schaltkosten

5.3.1.2

fur einen 30-Sekunden-S

Die Einschaltkosten fur einen Horfunkspot variieren in Abhangigkeit von
- Sender,

- Wochentag und

- Tagesgeit

erheblich.

Die Schaltkosten fir einen 30"-Spot haben von Montag bis Samstag in der
Zeit von 6 bis 18 Uhr als Durchschnittswert eine Spannbreite von
- DM 430 (Hessen 1/einige kleine Privatsender liegen noch darunter)
bis
- DM 3.420 (WDR 4).




5. Werbung im Horfunk

5.3 Kosten

5.3.1 Schaltkosten

5313

Schaltkosten in Abhangigkeit von Wochentag und Tageszeit ¥

Am Beispiel des Senders "Radio FFH" wird nachfolgend die Preisdifferen-
zierung nach Wochentag und Tageszeit deutlich.

Preise Montag-Freitag Samstag Sonntag

Uhrzeit § 1 Sek./JDM | 30 Sek/DM| 1 Sek./OM [30 Sek./DM| 1 Sek./DM {30 Sek./DM
00-05 15,00 450,00 15,00f 450,00 15,00 450,00
05-06 15,001 450,00 15,00{ 450,00 15,00 450,00
08-07 112,00} 3.360,00 15,001 450,00 15,00 450,00
07-08 134,001 4.020,00 25,001 750,00 15,00 450,00
08-09 96,00 2.880,00 75,00{ 2.250,00 28,00 870,00
09-10 59,00{ 1.770,00 91,00] 2.730,00 41,00] 1.230,00
10-11 49,001 1.470,00 91,00] 2.730,00 41,00 1.230,00
11-12 43,001 1.470,00 55,00| 1.650,00 49,00f 1.470,00
M2-13 51,00 1.530,00 55,001 1.650,00 48,00 1.470,00
13-14 42,00] 1.260,00 3€,00] 1.080,00 43,00f 1.290,00
14-15 42,00] 1.260,00 36,001 1.080,00 41,00] 1.230,00
15-16 38,00f 1.140,00 31,001 930,00 32,00 960,00
16-17 53,00| 1.580,00 31,00 930,00 32,00 860,00
17-18 44,00| 1.320,00 31,007 930,00 15,00 450,00
18-19 40,00 1.200,00 17.00 510,00 23,00 680,00
19-20 18,00 540,00 15,00 450,00 17,00 510,00
20-21 16,00/ 480,00 15,00 450,00 15,00 450,00
21-22 16,00 480,00 15,00 450,00 15,00 450,00
22-23 16,001 480,00 15,00 450,00 i5,00 450,00
23-24 16,007 480,00 15,00 450,00 15,00 450,00
06-18 64,08| 1.922,50 47,67| 1.430,00 33,50f 1.005,00

1) Quelle: RMS. Preise 1995,




5. Werbung im Horfunk

5.3 Kosten

5.3.1 Schaltkosten

5.3.1.4 Sonstige Kostenaspekie

Weitere kostenrelevante Faktoren in Zusammenhang mit den Einschalt-

preisen sind:

- Rabatte
In Form einer Rabattstaffel werden bei Mindestbuchungen Rabatte
gewihrt (bis zu 15% ab 15.000 Sekunden}.
Ferner gibt es spezifische Rabatte z.B. in Verbindung mit der Buchung
mehrerer Sender ("Kombinationen") oder mit speziellen Angeboten
(z.B. RMS "Evening Offer" mit Rabatten bis zu 40% in der Zeit von
20 bis 24 Uhr).

- Mehrwertsteuer
Die ausgewiesenen Kosten verstehen sich stets zuziiglich Mehrweristeuer.

- Agentur-Provisionen
Die ausgewiesenen Kosten beinhalten (15%) Agentur-Provision, die ggf.
an den Auftraggeber zurlickvergutet werden kdnnte.




5. Werbung im Hérfunk

5.3 Kosten

5.3.1 Schaltkosten

5315

Koslen einer nationalen Belequng

Der weitaus (iberwiegende Teil der privaten Sender kann bundesweit Gber
die "RMS Super Kombi" belegt werden. Der Einschaltpreis fir einen
30"-Spot: DM 22.787.

Ein Teil der ARD-Sender kann iiber die "ARD No.1 Radio Kombi" belegt
werden. Einschaltpreis: DM 16.560.

Alle ARD-Sender kénnen mit einem Durchschnittspreis von ca. DM 30.000

belegt werden.

Eine nahezu vollstandige Belegung aller Sender wiirde somit fiir einen
30"-Spot eine Investition von ca. DM 53.000 bedeuten.

Eine solche Belegung ist mediatechnisch zweifellos nicht effizient.

Ein auf Zielgruppen- und Kosten-Leistungs-Optimierung ausgerichteter
Media-Plan dirfte bei einem angenommenen Budget von 1 Mio. DM
etwa 40 Schaltungen bundesweit erméglichen. Bei einer Konzentration
auf die Zeit nach 20 Uhr wiirde sich diese Frequenz um etwa das

Vierfache erhdhen.




5. Werbung im Horfunk

5.3 Kosten

5.3.1 Schaltkosten

5.3.1.5 Kosten einer nationalen Belegung

Ein konkretes Beispiel fur eine nationale Horfunkkampagne ¥ :

Vorgaben/Ziele

* Zielgruppe: 14-29 Jahre

» Reichweite: 80 %

* Durchschnittskontakte: 6-7
+ Spotldnge: 30 Sekunden

s Homogener Werbedruck

¢ Hohe Wirtschattlichkeit.

Ergebnis/Kosten

* 20-40 Spots pro Programm

* DM 800.000 insgesamt (brutto)

* 1000-Kontakt-Kosten ("TKP"): DM 10.

1) Quelle; IPA/1992




5. Werbung im Horfunk

5.3 Kosten

5.3.2 Tausend-Kontakt-Preis

Der Preis fir 1.000 Kontakte ("TKP"} betrdgt beim Horfunk ca. DM 4,00 -

er variiert natiirlich je nach Zielgruppe, Sender, Wochentag und Tageszeit.

Zum Vergleich TV: TKP ca. DM 8,00.

Bezogen auf die Zielgruppe der 14-29-Jahrigen ist von einem TKP von
etwa DM 15,00 auszugehen.



5. Werbung im Hérfunk

5.3 Kosten

4

5.3.3 Sonstige Kosten . - o

aJ

Als weitere Kostenfaktoren sind zu berlcksichtigen:

+ Konzeption
(Agentur-/Beratungs-Honorare).

* Produktion
Die Produktion von Funkspots ist - im Vergleich zu anderen Werbemitteln -
relativ preisglinstig. Es kann von einem Durchschnittspreis von ca. BM 3.000
pro Spot ausgegangen werden. Einfluifaktoren sind:
- Musikrechte;
- Effekte;
- Sprecher und
- Méglichkeit einer Sereienproduktion mehrerer Spots.

* Sendekopien
Diese belaufen sich auf ca. 100 DM pro Kopie; die Gesamtkosten sind
abhéangig von
- der Anzahl der belegien Sender und
- der Méglichkeit zentraler Buchungen.



5. Werbung im Hdrfunk
5.4 Werbewirkung/Effizienz

5.4.1 Generelle Wirkungs-Parameter

Eine Beurteilung der Werbewirkung und Effizienz des Horfunks mufd sich an der

Funktion und am Nutzungsumfeld dieses Mediums orientieren.
Die entscheidenden Aspekte dabei:

¢ Funk ist ein "fliichtiges" Medium - ein Spot ist nach 30" vorbei, eine nochmalige
oder intensivere Auseihandersetzung ist - im Gegensatz zu Printmedien -

nicht mdglich.

* Funk ist ein"begleitendes” Medium, das neben anderen Tétigkeiten mehr oder
weniger intensiv bzw. nebenbei wahrgenommen wird. Von einer gezielten
Aufmerksamkeit kann nicht unbedingt ausgegangen werden.

* Funk ist ein "eindimensionales” Medium, das - im Gegensatz zu TV - nur

akustisch wirkt.

Diese Aspekte schranken einerseits die Werbewirkung des Horfunks ein, sie

markieren andererseits aber auch Anforderungen an die Gestaltung mééiichst

effizienter Spots.




5. Werbung im Horfunk
5.4 WerbewirkungIEfﬁzienz'

5.4.2 Funk als Basismedium -

e -
e N

- Aufgrund der vorgenannten, generellen Aspekte wird Funk meist als erganzendes

Medium - zu TV- oder Print-Werbung - empfohlen und eingesetzt.

Dennoch gibt es auch zahlreiche Beispiele fiir Funk-Monokampagnen und einige
dieser Falle sind Werbewirkungstests unterzogen worden.

Diese Studien machen deutlich:

- Mit Funk kann der Bekanntheitsgrad einer Marke unter ginstigen Preis-Leistungs-
Bedingungen - je nach Budget - teilweise betrachtlich gesteigert werden.

- Hérfunkwerbung kann bei hohen Schaltfrequenzen in kurzer Zeit eine Werbe-
botschaft durchsetzen. N

Im Vordergrund steht dabei meist die Effizienz hinsichtlich Bekanntheitsgrad
und einfacher Werbebotschaften.

Zu bezewifeln ist, ob mit Funk allein

- komplexere Botschaften durchsetzbar sind,

- Sympathie und Image nennenswert beeinflulbar sind,
- Verhaltensanderungen bewirkt werden knnen.



-

5. Werbung im Hérfunk

5.4 Werbewirkung/Effizienz

5.4.3 Funk als Ergdnzungsmedium

" : - o -ty .

5.4.3.1 Vorbemerkung

Fiir die konkrete Situation der AlDS-Aufkiarung der BZgA von groRerer
Relevanz ist die Werbewirkung von Funk in Erganzung von TV als
Basismedium dieser Aufklédrung.




5. Werbung im Horfunk

5.4 Werbewirkung/Effizienz

5.4.3 Funk als Erganzungsmedium

5.4.3.2 Leistungswerte

Nachfolgend zwei Beispiele fiir die Leistungswerte bzw. Leistungssteigerung
einer TV-/Funk-Mixkampagne.

Beispiel (1): Ziel ndliche {(14-2 hre) Y

< Budget: 5 Mio. DM

- Zieigruppe: 14-29 Jahre

- Situation {a): TV-Monokampagne

- Situation (b): TV + ARD/Selektierte Horfunksender

TV-Monokampagne TV'+ ARD-Radio Selektion

B3 1518 Uhd R

adlo
) ht3 15-18 Uhr| -
Einschallungen pro NDR 2 15-18 Uh,
Sender RB 4 15-18 Uh
Budget: ca. 5 Mio. DM . |SOR3 15-18 Uh
. ’ SWF 3 15.18 Uh
Zielgruppe WDR Premium-
Erwachsene 14 - 29 Jahre Kombi 15-18 Uh
: } WFS Kombi 15.18 Uh

| Ant. Brandenburg 15-18 Uh
Friz** 15-18 Uny] -
o ) MCR life 15-18 Uh

| " D172 Suicte; Privats Tv-Anbioter 15- 24Ul ™ picht In Laistngiwenis singegangen

Es wurden in Funk Sender mit der Musikfarbe "Internationale Popmusik”
ausgewahlt; die Spots wurden in der Zeit zwischen 15 und 18 Uhr

ausgestrahit.

1) Quelie: ARD




5. Werbung im Horfunk

5.4 Werbewirkung/Effizienz

5.4.3 Funk als Ergdnzungsmedium

5.4.3.2 Leistungswerte / Beispiel (1)

Vergleich der Leistungswerte:

- Reichweitenanstieg von 83,5% auf 89,2%,;
- Erhdhung der Durchschnittskontakte von 5,1 auf 10,6;
- Steigerung der GRP-Wertes von 426 auf 948.

Mit dem Funk-/TV-Mix konnte eine Verdopplung des Werbedrucks

erreicht werden.




5. Werbung im H6rfunk

5.4 Werbewirkung/Effizienz

5.4.3 Funk als Ergéanzungsmedium

5.4.3.2 Leistungswerte

Beispiel {2); Langnese-lgl

Bei der Einflihrungswerbung von "MAXIM'S" wurden TV-Werbepausen durch

den Einsatz von Funk Oberbriickt.

Nefto:RWi(%
DiKontakie

1000-Kontakt-Kosten (DM)l:x:7

Der Werbedruck wurde um iber 50% gesteigert.

Insgesamt fihrt also der kombinierte Einsatz von TV und Funk (bei gleichem
Budget) zu einer deutlichen Erhthung des Werbedrucks - ganz abgesehen
davon, dal durch Funk auch andere Zielpersonen zu anderen Zeiten erreicht
werden kdnnen als durch TV.

1} Quelle: IPA




5. Werbung im Horfunk

5.4 Werbewirkung/Effizienz

5.4.3 Funk als Erganzungsmedium

5433

"Visuval Transfer”

Das Beispiel "Langnese/MAXIM'S" zeigt, wie Untersuchungen ergaben,
aber auch, dall Funk nicht nur die {(quantitativen} Leistungswerte
erhoht, sondern die TV-Werbung "wachruft' und somit "fortsetzt".

Dazu das Markt‘forsohungsinstitﬁt IVE:

"Die Riicknahme des TV-Einsalzes ... schldgt sich nicht in einem Riickgang
der TV-Awareness nieder. Dieser ... Effekt ist auf den Einsatz der Horfunk-
Werbung zuriickzufithren: Der gleichartige Jingle in den Spots erinnert

einen Teil der Befragten an die TV-Spots”

Die "Verlangerung" der TV-Werbung durch Funk wird als "Visual Transfer"

bezeichnet.

Dies setzt allerdings einen inhaltlichen und/oder gestaiterischen Zusam-

menhang zwischen TV- und Funkwerbung voraus.

In diesem Fall wird durch einen Funkspot ein zuvor gesehener TV-Spot

in der Erinnerung aktiviert,




5.

Werbung im Hérfunk

5.4 Werbewirkung/Effizienz

5.4.3 Funk als Ergénzungsmedium

5.4.3.3 Visual Transfer"

Das Beispiel "Langnese/MAXIM'S" zeigt, wie Untersuchungen ergaben,
aber auch, dall Funk nicht nur die (quantitativen) Leistungswerte
erhdht, sondern die TV-Werbung "wachruft” und somit “fortsetzt".

Dazu das Mar-ktforschungsinstitijt IVE:

"Die Riicknahme des TV-Einsatzes ... schldgt sich nicht in einem Riickgang
der TV-Awareness nieder. Dieser ... Effekt ist auf den Einsatz der Horfunk-
Werbung zuriickzufiihren: Der gleichartige Jingle in den Spots erinnert
einen Teil der Befragten an die TV-Spots"

Die "Verlangerung" der TV-Werbung durch Funk wird als "Visual Transfer”

bezeichnet.

Dies setzt allerdings einen inhaltlichen und/oder gestalterischen Zusam-

menhang zwischen TV- und Funkwerbung voraus.

In diesem Fall wird durch einen Funkspot ein zuvor gesehener TV-Spot

in der Erinnerung aktiviert.




5. Werbung im Horfunk

5.4 Werbewirkung/Effizienz
5.4.4 Fazit Werbewirkung/Effizienz

Gerade als Erganzungsmedium zu TV kann Funk die Werbewirkung insgesamt
deutlich erhohen: TV-Spots kénnen durch Funk-Spots reaktiviert werden.

Hinzu kommt, dafy Funk auch soiche Zielgruppen - insbesondere Jugendiiche -
ansprechen kann, die durch TV - vor aflem im spdteren Abendprogramm -

nicht oder nur manig erreich werden.




5. Werbung im Hérfunk
5.5 Anmerkungen zur Qualitdt der Hérfunkwerbung

Die Qualitat der Hérfunkwerbung wird unter Fachleuten kritisch beurteilt.

Funk wird meist als "Erganzungsmedium"” eingesetzt und hat sowohl bei den
Auftraggebern als auch - und mehr noch - bei den Agenturen untergeordnete

Prioritat.

Geringes Engagement, geringes Budget (u.a. auch fiir die Produktion), geringe
Chance zur Selbstprofilierung und Zeitdruck fiihren haufig zu Spots, die in
Quaiitat und Effizienz nicht optimal sind.

Daraus ergeben sich andererseits fir sirategisch fundierte, krealiv umgesetzte
und gut produzierte Spots, die den Anforderungen des Mediums Funk gerecht
werden, gute Chancen fir eine aus dem Umfeld herausragende Aufmerksamkeit

und Werbewirkung.



5. Werbung im Hérfunk

5.6 Abwicklung/Kooperationspariner

5.6.1 Buchungen

Fir eine nationale Buchung stehen folgende zentrale Koordinationspartner

zur Verfligung:

- Radio Marketing Service GmbH (RMS) in Langen.
RMS reprasentiert mit 23 Sendern {und den jeweils dort angeschlossenen Lokal-
sendern} den weitaus uberwiegenden Teil der Privatsender.
RMS bietet eine nati&)naie ("RMS Super Kombi") und mehrere regionale

Buchungsmdglichkeiten an.
- IPA, Frankfurt, reprasentiert RTL und einige weitere private Sender.

- ARD No.1 ist eine Radiokombination fiir folgende Sender:
Radio Bremen1, NDR2, Alsterradio, delta radio, WDR4, hr1, hr4, SR1, SR3,
Radio Sall, SWF1, SWF4, SDR1, S4BW, Bayemn1, Berlin 88'8, Radio B2,
Antenne Brandenburg, MDR1.

Bei allen anderen Sendern bzw. bei gesonderter Belegung miissen die Werbezei-
ten direkt bei diesen Sendermn bzw. bei den Vermarktungsgesellschaften dieser
Sender (z.B. NWF fur den NDR) gebucht werden.




3. Werbung im Horfunk

5.6 Abwicklung/Kooperationspartner

5.6.2 Services

RMS, IPA und ARD, teilweise auch einige einzelne Sender, bieten eine Reihe

von {kasterlasen) Serviceleistungen, z.B.

- Erstellung von Mediaplanen,
- Produktion von Spots oder Sonderwerbespots,
- zentrale Buchung und Weitergabe von Sendekopien.




5. Werbung im Horfunk

5.6 Abwickiung/Kooperationspartner

5.6.3 Spezialagenturen
Fiir vorproduzierte PR-Beitrage gibt es darauf spezialisierte Agenturen, die
die Konzeption und Produktion sowie den Versand an die Sender und eine
Kontrolle der Ausstrahlungen {mittels Sender-Rickmeldung) Gbernehmen.
Zu nennen sind vor allem:

- Medien-informationsdienst,Remagen;

- Buscher & Hofschulz, Meckenheim.




5. Werbung im Horfunk

5.6 Abwickiung/Kooperationspartner

5.6.4 Sendematerial/Kopien

Als Sendemaerial werden in der Regel akzeptiert:

- 1/4 Zoll-Band ("Senkel") oder
- R-DAT-Kassetten.

Meist ist auch eine Zuspielung Gber ISDN mdglich.

Bei zentraler Buchung (z.B. Gber RMS) reicht die Zusendung einer Sendekopie -
unabh#ngig von der Anzahl der belegten Sender.
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Fazit

* Funk ist - unter Kosten-Leistungs-Aspekten - ein sehr effizienter Werbetrager.

* Funk-Werbung erganzt hervorragend insbesondere TV-Werbung
- durch "Visual Transfer”
- durch die gute Erreichung jungerer Zigigruppen.

* Es gibt sehr vielfaltige Sonderwerbeformen, die allerdings nicht in jedem Fall
bei allen Sendern realisierbar sind.

* Als "begleitendes" und "fliichtiges" Medium sind die Moglichkeiten der Funk-
Werbung begrenzt. Eine Begrenzung, die im Falle des Zusammenwirkens
mit TV allerdings relativiert wird (s.0.}.

* Eine sehr unregelmaftige Nutzung und damit sehr hohe Kummuiation erfordern
eine hohe Spot-Frequenz, um zu einer wirksamen Kontaktdichte zu kemmen.

* Funkwerbung ist im Medien-Umfeld ein "Stiefkind"; Funkspots sind oft nicht
optimal in Strategie, Machart und damit Effizienz (Schiagwort: "Verspottung”
des Funks). Dies ertffnet gute Chancen fiir professionelie, kreative Spots.




6. Einschatzung der Sendebereitschaft
6.1 Vorbemerkung

Es geht um die Frage, ob und unter welchen Bedingungen die Sender bereit sind,

Horfunkspots zur AIDS-Aufklarung auszustrahten.
Die Recherche dazu ergab:

- £s gibt keine aligemein verbindlichen Grundlagen dafiir, ob Horfunkspots zur
AIDS-Aufkiarung gesendet werden dirfen, miissen oder kénnen.

- Es gibt seitens einzelner Sender sehr unterschiedliche Einstellungen und

Meinungen zu dieser Frage.

Vor diesem Hintergrund ist eine fur alle Sender giiltige Beantwortung der
Akzeptanz-Frage iiberhaupt nicht und fir einzelne Sender nur unter Vorbehalt
méglich. Eine definifive Zusage zur Ausstrahlung von Hérfunkspots zur AIDS-
Aufkidrung setzt voraus, dafd die Sender iiber die konkrete Zielsetzung und
Konzeption informiert werden oder, besser noch, dalk ihnen fertig produzierte

Spots vorgestellt werden.

Nachfolgend soll die tatsdchliche oder zu vermutende Bereitschaft der Sender,
an der AIDS-Aufkldrung mitzuwirken, aus unterschiedlichen Blickwinkeln

beleuchtet und beurteilt werden.



Einschatzung der Sendebereitschaft

6.2

Gesetzliche Rahmenbedingungen

Grundiage fiir das Wirken und auch fir die Werbemdglichkeiten alter (TV- und
Horfunk-} Sender ist der am 1. Januar 1992 in Kraft getretene Rundfunkstaats-
vertrag. Er legt die Rahmenbedingungen fir den Rundfunk im wiedervereinigten
Deutschland fest und dient gleichzeitig der Umsetzung der EG-Femsehrichtlinie

und der Konvention des Europarates zum grenziberschreitenden Femsehen.

Auf der Basis dieses Rundfunkstaatsvertrages (bzw., wenn noch keine
Angleichung erfolgt ist, auf Basis der vorherigen Fassung) gibt es in den
ginzelnen Bundesiandern Landesrundfunkgesetze (fiir die dffentlich-rechtiichen
Sender) bzw. Landesmediengesetze oder Privatfunkgesetze (fiir die privaten
Sender). Diese Landesgesetze beinhalten keine gravierenden, hier relevanten
Bestimmungen in Abweichung zum Rundfunkstaatsvertrag.

Geregeit werden im Rundfunkstaatsvertrag u.a. Dauer und Nebenbedingungen
der Werbung in den elektronischen Medien.

In Artikel 6, Abs.7 heildt es: "Werbung politischer oder religitser Art ist unzulassig.
§ 24 bleibt unberiihrt." {§ 24 regelt die Sendezeiten fiir Religionsgemeinschaften

und Parteien).

Ein Verbot gesundheitlich-aufklarerischer "Werbung" ist daraus unmittelbar nicht

abzuleiten.



6. Einschitzung der Sendebereitschaft

6.3 Interpretation der gesetzliche Rahmenbedingungen

Der zitierte Artikel 6 Abs.7 wird oftmals so interpretiert, dall Werbung gemeint ist,
die sich nicht auf wirtschaftliche Ziele richtet und dall somit "Nicht-Wirtschafts-
Werbung" unzuldssig sei. Maglicherweise ist in einzeinen Bundes!andern gine
solche Interpretation in den Landesmediengesetzen oder bei einzelnen Sendern

in den Statuten verankert.

In diesen Fallen ware AlDS-Aufkidrung in Form von Hérfunkspots im Rahmen der
Werbeblocke bzw. gegen Bezahlung der Sendezeit nicht mdglich. Es bliebe

dann nur die Méglichkeit, AIDS-Aufkldrung auBerhalb der Werbezeiten (was flr
die offentlich-rechtlichen Sender in Abendprogramm, in der Regel nach 21 Uhr,
bedeutet) und unentgeltlich auszustrahien.

Eine fiir die BZgA positive Ausgangslage, was die Zielsetzung einer kostenlosen
Ausstrahlung betrifft. Denn Sender, die eine bezahite AIDS-Aufkldrung fiir zu-
lassig erachten, werden schwerer bereit sein, diese kostenlos auszustrahlen.

Eine positive Grundlage vor allem dann, wenn die Sender einen "sozialen Auftrag
empfinden oder in ihren Statuten verankert haben.

Es sei allerdings vorweggenommen: Gesetzliche Bestimmungen spielen
bei der Einstellung der Sender zur Sendebereitschaft nur eine untergeordnete

Rolle.




6. Einschatzung der Sendebereitschaft
6.4 Wechselbeziehung TV - Funk

Zumindest fiir die 6ffentlich-rechtlichen Sender dirfte die Vorgehensweise bei
der AIDS-Aufklarung in TV prajudizierende Wirkung haben: Unentgeitliche
Ausstrahlung aufierhalb der Werbezeiten.

Andererseits konnten die Sender darauf verweisen, mit der TV-AIDS-Aufkldrung

fur dieses Thema genug zu tun.

Aus Sicht der BZgA ist dann vor allem das Argument der Zielgruppen-Erreichung
und der Effizienz des Hérfunks - gerade in Ergénzung zu TV -von Bedeutung.



Einschitzung der Sendebereitschaft

6.4

Wechselbeziehung TV -~ Funk

Zumindest fir die 6ffentlich-rechtlichen Sender diirfte die Vorgehensweise bei
der AIDS-Aufklarung in TV prajudizierende Wirkung haben: Unentgeltiiche
Ausstrahlung aullerhaib der Werbezeiten.

Andererseits konnten die Sender darauf verweisen, mit der TV-AIDS-Aufklédrung

fur dieses Thema genug zu tun.

Aus Sicht der BZgA ist dann vor allem das Argument der Zielgruppen-Erreichung
und der Effizienz des Horfunks - gerade in Ergdnzung zu TV ~von Bedeutung.




Einschitzung der Sendebereitschaft

6.5

Entscheider/Entscheidungsweqe

Die unterschiedliche, unklare und interpretierbare gesetzliche Grundlage fir
AIDS-Hdérfunkspots hat zur Folge, dall deren Ausstrahlung in der Regel vom

Programmdirektor genehmigt werden mufd.

Die Programmdirektoren der einzelnen Sender sind also die Entscheidungs-
trager. Das gilt insbesondere fiir die offentlich-rechtlichen Sender, eingeschrankt

auch fur die privaten.

Soweit es um vorproduzierte Spots geht, wird der Sender-Programmdirektor eine
Grundsatzentscheidung treffen und es den Direktoren der einzelnen Programme
seines Senders Uberlassen, ob sie die Spots oder welche Spots sie ausstrahlen,

Hinsichtlich Sonderwerbeformen wird das einzelne Programm bzw. die Programm-

konferenz eingebunden.

Auch im Hérfunk gibt es eine (ibergeordnete Koordination in Form der Horfunk-
kommission. Ein Gesprach mit dem derzeitigen Vorsitzenden " fiihrte zu der
Erkenntnis, daB eine zentrale Abstimmung liber diese Kommission nicht sinnvoll
ist. Dies wird auch von einzelnen Sendern bestatigt.

Somit muB} eine Abstimmung Uber die Vorgehensweise mit den Programmdirek-

toren der relevanten Sender erfolgen.

1) Dies war 1994 Herr Romann vom NDR. Der Vorsitz wechselt im jahrichen Turnus
und ging fiir 1995 an Dr. Ernst Emrich, BR, Uber.




6. Einschitzung der Sendebereitschaft

6.6 Status Sociai Advertising im Hérfunk

6.6.1 Allgemeiner Uberblick

Soziale und gesundheitliche Themen werden sehr haufig an die Sender heran-
getragen; sie konnten, selbst wenn sie wollten, nicht alien Wiinschen Rechnung

tragen.

Nach deren eigener Aussage ist das soziale Engagement der Sender hoch, sind

die Berichterstattung und sonstige Aktivitaten breit geféchert.
Beispiele:

- Spendenaktionen zu unterschiedlichen Themen - von regionaler (z.B. ein
Altenheim am Ort) bis zu internationaler (z.B. "Jugostawien") Bedeutung.

- Action-Aufrufe (z.B. zur Hilfeleistung in einem Altenheim, zum Pflanzen von
Baumen, zur Aufnahme von DDR-Besuchemn nach der Grenzéffnung).

- Berichterstattung (Reportagen, Interviews etc.) zu sozialen Themen.

- Ausstrahlung vorproduzierter (PR-) Beitrage, z.B. zum Thema "gesunde
Erndhrung” oder gegen das Rauchen.

- Ausstrahlung von Werbespots, die das Thema Gesundheit zum Inhalt haben, z.8.
- AOK,
- DAK (siehe 6.6.3).




6. Einschiatzung der Sendebereitschaft

6.6 Status Social Advertising im Horfunk
6.6.1 Aligemeiner Uberblick

Die Vielzahi dieser Aktivitdten ist zum einen ein indiz fur die Aufgeschlossen-
heit der Sender sozialen und gesundheitlichen Themen gegeniber. Sie

kann andererseits von den Sendern aber auch als Argument dafir genutzt
werden, dall man seinen "sozialen Auftrag” bereits mehr als erf{iile und

daf} fir weitere Themen kein Spielraum mehr sei.




6. Einschdtzung der Sendebereitschaft

6.6 Status Social Advertising im Hérfunk

6.6.2 AIDS

Das Thema AIDS hat einen seiner Bedeutung wohl weitgehend angemessenen

Stellenwert in der Berichterstattung.

Konkrete Anlasse, wie z.B. der Welt-AlDS-Tag, werden von den Sendern in der

Regel aufgegriffen und genutzt.

In Baden-Wirttemberg (Sender unbekannt) wurden offenbar frither (1988} auch
AIDS-Aufklarungsspots ausgestrahlt - wohl im Auftrag des dortigen Gesund-

heitsministeriums.




6. Einschitzung der Sendebereitschaft

6.6 Status Social Advertising im Hérfunk

6.6.3 Konkretes Beispiel: "STARGAS"

Eine Aktion, die das Thema "Alkohol am Steuer" zum Gegenstand hat, sich
unter dem Stichwort "Disco, Drinking, Driving" an jugendliche Disko-Besucher
richtet und von der DAK gesponsert wird.

"STARGAS" steht flir "Stars gegen Alkohol am Steuer". Stars, vorwiegend
Pop-Stars, sind es, die die Horer auffordern, sich nicht mit Alkohol an's Steuer
zu setzen. Hinzu kommen dann meist noch Kurzinterviews mit Jugendlichen

Zu diesem Thema.

Die Spots werden vorzugsweise an den wichtigsten Disko-Abenden der Jugend-
lichen (mittwochs, freitags, samstags), zum Zeitpunkt der Hin- und der Rickfahrt,
ausgestrahlt. Sie werden in ein fir die Zielgruppe attraktives Musikumfeld
eingebettet und aullerhalb der Werbebldcke gesendet. Optimalerweise solite
z.B. ein Aufruf von Phil Collins vor dem Hintergrund eines seiner Songs erfolgen.

Die Aktion lauft seit 1991 und dauert an. Es werden ca. 70 Sender belegt. Das
Budget ist "siebenstellig" (Schatzung: Ca. 2 Mio. DM). Angeblich sollen pro
Jahr und Sender ca. 400 Spots ausgestrahlt werden.

Die Sendezeit wird von der DAK bezahlt. Alierdings zu vergilinstigten Bedingungen;
zumindest werden wohl keine Aufschifge fir Sonderwerbeformen berechnet. Die
Spots werden normal gebucht und zu vorgegebenen Zeiten geschaltet.



6. Einschatzung der Sendebereitschaft

6.6 Status Social Advertising im Horfunk

6.6.3 Konkretes Beispiel: "STARGAS"

Nicht alle Sender, die von ihrer Zielgruppe her relevant waren, machen bei der
Aktion mit.

Vorbehalte seitens der Sender:

- Juristische Probleme (Landesmediengesetz);
- nicht auB3erhalb der Werbezeiten:;

- nicht aullerhalb der Werbebltcke;

- keine Akzeptanz dieser Sonderwerbeform.

Nach Urteil der zustandigen Agentur {DMB&B) gibt es "konservative” und
aufgeschlossene, "flexible" Sender, wobei letztere auf Seiten der Privatsender

haufiger anzutreffen seien.

"STARGAS" ist einerseits ein Beispiel fUr eine erfolgreiche, kontinuierliche
und langfristige Horfunk-Aktion mit insgesamt doch recht breiter Akzeptanz
bei den Sendemn.

"STARGAS" zeigt andererseits, dafy selbst mit bezahlter Sendezeit nicht
alle Sender zur Mitwirkung bereit sind.




Einschatzung der Sendebereitschaft

6.7

Meinungen/Auskiinfte zur Sendebereitschaft

6.7.1 Vorbemerkung

Es wurden zahlreiche telefonische und perséniiche Gesprache mit zahireichen

Sendern auf unterscheidlichen Funktions- und Hierarchie-Ebenen gefiihrt.

Die nachfolgende Zusammenfassung der Auskiinfte und Meinungen ist einer-
seits mit Vorbehalt zu bewerten, da sie auf mehr oder weniger spontanen
Reaktionen auf eine wenig konkrete Anfrage (kein Konzept, keine "hc‘irl&;are"
Vorlage) beruht. Sie gibt andereseits aber doch bereits wertvolle Hinweise auf
die zu erwartende Akzeptanz und auf realistische Maglichkeiten einer AlDS-

Aufkiarung im Hérfunk.

Ca die Meinungen und Aussagen Offentliich-rechilicher Sender einerseits und der
Privatsender andererseits oft voneinander abweichen, in sich aber weitgehend
ibereinstimmen, erfoigt deren Darlegung getrennt nach diesen beiden Systemen.




6. Einschitzung der Sendebereitschaft

6.7 Meinungenf/Auskiinfte zur Sendebereitschaft

6.7.2 Privatsender

* Bei den weitaus meisten Sendern dirfte eine bezahlte Ausstrahlung von

Horfunkspots zur AIDS-Aufkldrung méglich sein.

» Die meisten Sender dlrften bereit sein, giinstigere Konditionen einzuraumen.

+ Die meisten Sender dlirften zu Sonderplazierungen bereit sein.

* Die meisten Sender dirften Sonderwerbeformen akzeptieren.

* Nur wenige Sender diirften bereit sein, vorproduzierte Spots unentgeltlich

auszustrahlen.

* Vorproduzierte PR-Bander stolen auf geringe Akzeptanz.
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6.7 Meinungen/Auskiinfte zur Sendebereitschaft
6.7.3 Offentlich-rechtliche Sender

* Nur wenige Sender dlrften bereit sein, Hérfunkspots zur AIDS-Aufkldrung
als bezahlte "Werbespots" zu akzeptieren und innerhaib der Werbezeiten

auszustrahlen.

+ Bei (iberzeugender Argumentation und Vorlage einer guten Konzeption bzw.
auf Akzeptanz stoflender Spots diirfte es moglich sein, den einen oder anderen
Sender zu einer kostenlosen Ausstrahlung im Abendprogramm zu motivieren.

* Mit einem oder einigen Sender(n) als "Vorreiter" wird dann die Chance gut

bewertet, auch andere Sender zu gewinnen.

+ Zahlreiche Sender diirften bereit sein, AIDS-Aufklarung in eigener Regie
und in enger Kooperation mit der BZgA zu entwickeln und zu senden.

» Dieser Vorgehensweise sind gréfiere Chancen einzurdumen als vorpro-
duzierten Sonderwerbeformen - es sei denn, dal diese auf einer engen

Abstimmung zwischen Sender und BZgA basieren.




6. Einschatzung der Sendebereitschaft

8.7 Meinungen/Auskiinfte zur Sendebereitschaft

6.7.4 Zusammenfassender Uberblick

ARD Private
Junge [Familien- | Junge |Familien-
Sender|sender Sender|sender
Bezahlte Sendezeit
- Ausstrahlung vorproduzierter Spots (=) (-} ++ ++
» Ausstrlg. varprod. Sonderwerbeformen (-) (-) ++ (+)
- Sonderplazierungen ¥ (+) -} ++ +
- Eigenproduktionen (in Kooperation) (+) () (+} )
- Glinstigere Konditionen " (+) (-) ++ +
Sendezeit unentgeltlich
- Ausstrahlung vorproduzierter Spots (+) (+) - -
- Ausstrig. vorprod. Sonderwerbeformen (+} (+) - -
- Sonderplazierungen " + + + +
- Eigenproduktionen (in Kooperation) ++ + *+) )
- Ausstrahlung von PR-Bindern (-) () (-) ()
L

1} Falls Ausstrahlung erfolgt
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6.8

Fazit

¢ AIDS-Aufklarung im Horfunk ist moglich - und zwar weitgehend bundesweit/
“flachendeckend”.

» Die Akzeptanz einzeiner Werbeformen ist je nach Sender unterschiediich.

* Eine kostenlose Ausstrahlung vorproduzierter Horfunkspots hat bei den
Privatsendern kaum, bei den &ifentlich-rechtiichen gewisse Chancen.

* Diese Chancen erhdhen sich dann, wenn zundchst zumindest ein (grofierer)

Sender als "Vorreiter” zur kostenlosen Ausstrahlung bereit ist.

» Bei den privaten Sendern ist eine Ausstrahlung gegen Bezahlung - bei ver-
ginstigten Konditionen weitgehend maogiich, bei den &ffentlichen Sendern

wohl kaum.

* Bei den dffentlich-rechtlichen Sendern, insbesondere bei den "jungen”, haben
Eigenproduktionen zur AIDS-Aufklarung - in Kooperation mit der BZgA -
gute Chancen.

* Unabhangig davon, ob dies strategisch oder "politisch" gewollt ist - eine bundes-
weite und alle relevanten Sender einschliefende AIDS-Aufklarung im Rundfunk
ist am ehesten (ber eine "duale" Vorgehensweise mdaglich:

- Bezahlte Spots im privaten,
- Eigenproduktionen in den éffentlich-rechtlichen Sendern.

* Unter der Maxime einer einheitlichen Vorgehensweise liber alle Sender bieten
Eigenproduktionen im Vergleich zu vorproduzierten Spots die groleren Chancen.



Anforderungen an eine AIDS-Aufkldrung im Hérfunk

7.1

Generelle Anforderungen

An Funk-Werbung sind in Hinblick auf Effizienz/Werbewirkung die gleichen
Anforderungen zu stellen, wie an Werbung allgemein:

» Aufmerksamkeitsstarke,

* Relevanz,

+ Glaubwirdigkeit,

* Merkfiahigkeit,

* Kontinuitat.

Zusatzlich sind die Besonderheiten des Funks als "flitchtiges" Medium zu
beriicksichtigen, was hinsichtlich "Aufmerksamkeitsstérke" entsprechende
Anforderungen an eine kreative, vom werblichen Umfeld differenzierte
Umsetzung stelit.

Aufmerksamkeitsstarke und Merkfahigkeit kdnnen deutlich verstérkt werden durch

* Spots, die den "Visual Transfer” von TV nutzen oder

* Sonderwerbeformen, die die Autoritat und Affinitat des jeweiligen Senders
seiner Zielgruppe gegeniber nutzen.

Ansonsten sollten vergleichbare Malstabe gelten, wie fiir die AIDS-Aufkidrung
insgesamt {(nicht "belehrend", keine "Panikmache” aber auch keine "Verharm-
losung” etc.).

Vorproduzierte Horfunkspots sollten
* pragnant sein {(maximal 60", besser 30") und
¢ sich auf eine Botschaft konzentrieren.




7. Anforderungen an eine AIDS-Aufkidrung im Horfunk
7.2 Zielgruppe/Senderselektion/Zielgruppenorientierung

Jugendliche stellen einen Schwerpunkt innerhalb der AIDS-Aufklarung dar.
Mit TV kann diese Zielgruppe nur begrenzt erreicht werden, Funk kann
entsprechende Defizite ausgleichen.

Konsequenterweise wird vorgeschlagen, die Horfunk-Aufklarung auf Jugend-

tiche zu konzentrieren und von daher "junge Sender” zu selektieren.

Die Themen sollten dabei, ebenso wie in TV, breit gefachert sein und alle
mit AIDS zusammenhingenden und fﬂr die Zielgruppe relevanten Aspekte

umfassen.

Ein Schwerpunkt ist dabei das Thema "Kondom-Verwendung" und dabei
wiederum die Uberwindung von Kommunikations-Barrieren zwischen den

jungen Leuten zum relevanten Zeitpunkt.

Gerade hierfiir ist Funk sehr gut geeignet (Sprache, Dialog, keine Ablenkung/
weniger Sympathie-Probleme hinsichtlich sichtbarer Testimonials).

Entscheidend ist, dalk in Sprache, Tonality und Machart wirklich der "Ton"

der Jugendiichen gefunden wird.



Anforderungen an eine AIDS-Aufklarung im Horfunk

7.3

Visual Transfer

Die hervorragende Erganzung von TV und Funk kommt nur dann zum Tragen,
wenn die "Werbung" in beiden Medien Ubereinstimmungen/Wiedererkennbarkeiten
aufweist.

Dies durfte hinsichtlich der AIDS-Aufkldrung nur begrenzt maglich sein - aufgrund

¢ der Vielfait/Uneinheitlichkeit der AIDS-TV-Spots,

« der vorgenannten Besonderheiten des Mediums Funk,

 der Forderung nach einer deutlichen Zielgruppen-Orientierung in Richtung
Jugendlicher und einer entsprechenden "Sprache", die so in TV nur bei einigen
wenigen Spots gegeben sein durfte.

Ein Minimum an "Visual Transfer" solite dadurch genutzt werden, dai} der
Slogan "Gib AIDS keine Chance" stets auch in den Funkspots genannt wird.

Eine andere, denkbare Verknipfung von Funk und TV: In Funk wird auf
eine am Abend folgende Ausstrahlung eines AIDS-TV-Spots hingewiesen
(Uhrzeit, Sender, Thema, evtl. Anmerkung des Moderators).



Anforderungen an eine AIDS-Aufkldrung im Hérfunk

7.4

Sonderwerbeformen

Vorproduzierte Horfunkspots zur AIDS-Aufklarung sollten in jedem Fall
auflerhalb der Werbebldcke (Gefahr eines "Autoritats-Verlustes") und in einem
zeitlich und inhaltlich fir die jeweilige Zielgruppe interessanten Umfeld

plaziert werden.

Die Mehrzaht der “tiblichen" Sonderwerbeformen wird als wenig geeignet fur
die AIDS-Aufkldrung angesehen; dies gilt insbesondere flr vor- und fremd-
produzierte "PR-Sendungen”.

Der Vorzug wird deutlich solchen Sonderwerbeformen gegeben, die eine starke
Einbeziehung der einzelnen Sender und eine Nutzung ihrer Autoritat ihren
Zielgruppen gegeniber beinhalten.

In letzter Konsequenz bedeutet dies Eigenprodukiicnen der Sender - in enger
Abstimmung mit der BZgA.

Denkbar sind aber auch Werbeformen, die - bei vergleichbarer Zielgruppe - von
mehreren Sendermn genutzt, aber individuell in thr Programm-Umfeld eingebettet
werden (z.B. durch An- und Abmoderation).




Fazit

Die wesentlichen Ergebnisse der Recherche:

* Funk ist das meistgenutzte tagesaktuelie Medium; 83% der Bevolkerung

werden taglich vom Funk erreicht.
» Mit Funk kénnen Reichweite und Kontaktfrequenz der AIDS-Aufkldrung

deutlich erhodht werden.

* Horfunk ist ein junges Medium mit Uberdurchschnittlichen Reichweiten in der
Altersgruppe 20-49 Jahre.
» Mit Funk erreicht die AIDS-Aufkldrung diese Zielgruppe besonders gut und
besser als iiber TV, ’
» Noch jiingere Altersgruppen (14-19 Jahre) werden iiber Funk wesentlich
besser erreicht als im spateren TV-Abendprogramm:.

* Es stehen eine Vielzahl von Sonderwerbeformen zur Verftigung.

» Eine Konsequente und effiziente Nutzung dieser Sonderwerbefarmen
erfordert eine Orientierung an den Méglichkeiten und an den Formatierungen
einzelner Sender bzw. Gruppen von Sendem.

» Eine entsprechende Nutzung dieser Sonderwerbefarmen kampensiert
die Schwichen des Horfunks als "flichtiges” und als "Nebenbei"-Medium.

* Fur vorproduzierte Funkspots gill: Berticksichtigung des Mediennutzungs-
Umfeldes, eigenstandige, kreative Umsetzung.

* Besonders effizient ist Funk als Erganzungsmedium zu TV ("Visuat Transfer").
» Dieser Effekt sollte so weit wie maglich genutzt werden.

* AIDS-Aufkldrung im Horfunk ist moglich - alierdings wohl kaum mit einer ein-
heitlichen Vorgehensweise {iber alle relevanten Sender hinweg.
» Differenzierie Vorgehensweise je nach Sender/Sendergruppe/Sendersystem.




Fazit

* Die Einbeziehung von Funk im Rahmen der AIDS-Aufklirung
der BZgA ist AuBerst empfehlenswert.

* So empfehlenswert, dafl auch eine teilweise Buchung von bezahiter
Sendezeit nicht gdnzlich ausgeschiossen werden soilte,

* Der Einsatz von Funk erfordert erhebliches Engagement seitens der

BZgA (Abstimmungen, Kooperationen etc.).
Ein Engagement, das als sehr lochnenswert zu bewerten ist.




Empfehlungen zur weiteren Vorgehensweise

Folgende weitere Vorgehensweise wird empfohien:

* Erarbeitung einer Strategie zur AIDS-Aufklarung im Hérfunk
» Zielgruppen
» Themen
» Zusammenwirken mit der TV-AIDS-Aufklarung.

* Ausarbeitung eines groben Mediaplanes - Kriterien: Zielgruppen und Regionen -
und Selektion der relevanten/wichtigsien Sender.

» Erarbeitung einer oder alternativer Kanzeption(en) zur Umsetzung der

Strategie in verbaler Form.

* Nach Maglichkeit:Produktion mehrerer Funkspots auf Basis dieser

Konzeption(en).

» Perstnliche Vorstellung von Strategie, Konzeption und Funkspots bei dem
Programm-Verantwortlichen eines groleren éffentlich-rechtlichen Senders.

* Vorgeschiagen wird konkret: Der NDR und sein Programmdirektor,

Herr Romann.

» Diskussion der Konzeption mit dem Sender (Programm-Konferenz oder
Programm-Direktoren einzelner, relevanter Programme - im Fatie NDR vor
allem "N'Joy"), Feed-Back, evtl. Uberarbeitung, Verabschiedung.

» Auf dieser Grundlage Gesprache mit anderen, auch mit privaten Sendem.




ANHANG

- Lokalsender Nordrhein-Westfalen

- Uberblick Radioformate

- Senderprofil am Beispiel Radio Schleswig-Holstein

- Kosten PR-Beitrige




Die Reichweiten der NRW-Lokalradios 1994
(Angaben in Prazent)
Kreis/Scnder Bekannt- WHK- Stamm- Hdérer gestern
heitsgrad horer-+ (Mo, - Fr.}

Biclefeld "Radio Biclefcid”™ RR.2 68.2 41.4 40,6
Bochum "Ruhrwetle Bochum™ 68.4 524 280 239
Bunn/Rhein-Sieg-Kreis “Radio Bonn/Rhein-Sieg” 67.6 42.5 18.8 18.6
Horken "Wesimiinsterland-Welle” 55.6 4.2 27. 227
Botrop/Gelsenk /Gladb. "Radio Emscher-Lippe” 63.8 S 0.7 30.0
Coesfeld "Radiv Kiepenkerl” 71.4 57.5 384 35.2
Dortmund "Da 91 zwe" 56.0 J2.s 1L.8 8.2
Diisselduef “Antenne Diisseldor™ 68.5 52.3 K} .1 320
Duisburg "Radio DU ] 711 53.5 5.5 35.8
Ennepe-Ruhr-Kreis "Radio EN” 55.0 389 16.4 104
Essen "Radio Essen” 64.4 45.7 19,3 7.2
Giitersloh "Radio Giitersloh™ 72.6 530 344 23.7
Hagen “Radio Hagen" 81.5 65.3 42.4 34 -
Hamm "Radio Lippe Welle Hamm”™ 84.7 63.8 49,5 kY]
Heinsherg "Welle West® 73.5 64.2 4.8 354
Herford "Radio Herford" 74.1 489 26,2 25.0
Herne "Radio Herne 90acht™ 714 52.7 28.1 25.3
Hachsauerlandkreis "Radio Saveriand” 79.0 570 4.6 298
Hoexter/Paderbom "Radio Hochstifit”™ 65.6 448 26,9 249
Ké#ln."Radio KélIn" 754 483 21.2 18.6
Krefeld/Yiersen "Welle NiederRhein™ 60.1 343 18.2 16,9
Kreis Aachen "Anicnne AC” 72.4 51.4 33,1 325
Leverkusen "Radio Leverkusen™ 79.5 519 331 28.8
Lippe "Radio Lippe® 66.5 445 . 28.6 208
Mirkischer Kreis "Radio MK~ 7.8 539 246 20,7
Metmann "Radic Neandertal” S1.} 41,1 274 20.7.
Minden-Liibbecke "Radio Westlalica™ 79.6 50.3 35.1 211 -
Manchengladbach "Radio 90,17 798 545 3Ls 27.4
Mihlheim/Oberhausen “Anienne Ruhr” 49.3 334 16.6 13.8
Miinster "Radio Anlennc Miinster” 81.7 60.8 33,9 30.6
Neuxs "NE-WS 89,47 55.0 39.2 249 224
Recklinghausen ohne Gladbach "Radia fiv” 679 510 252 21,6
_Sicgen-Wittgensiein “Radio S1cgcn ' ™. 61.2 - 45,8 41.3

~ Socst "Hellweg Radio™ 76.9 526 278 231,
"Stadi Aachen "Radio Aachen™ 70.7 473 1225 175
Steinfurt “Radic RST™ 73.4. 45.8 28.1 235
Unna "Antenne Unna 104,47 63.0 426 234 19.0
Wesel "Radio K.W." 62.1
Wuppertal “Radio Wuppertal” 68.7
Diiren "Radio Rur? . o620 ..
Erfrkreis 'Rldlo Esft” _,:_;'-'3'_‘»' RIS - 653
Kleve ‘Antenne Niederrhein™ =% 7 7~ 1K N
RcmschcrdISollngcn "Radto _RS(‘ . 599
- Warendurf * Rndm . A Foo o : : 697 -
NRW gesamt 74.5
44 Verbreilungsgebiete Lnknlfunk gcumt 75.7
Durchschnin Lokalsender im Gebiet 68,2

b

T WHK = wrilesjer Horerhrens (innethiaib der ketzten 2 Wihen geliinnl; *+ an aundesiens 4 Lagen pro Wiche gehdn: Quelie: GIK-Medicaforachung,

EM.A NRW V404, Basia: 20,729 Falle

—
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. DER HORFUNK IM MEDIAMIX

DIEWICHTIGSTEN RADIOFORMATE

AC (Adult Contemporary)

15 - 49
Fir Werbekunden interessant, da diese Zielgruppe das grofite verfiigbare Einkommen hat.
+ AC-Sender spielen Pop-Musik, u. U. auch "Soft-Rock”. Die Mehrheit bevorzugt eine Mischung

Kernzielgruppe:
AC spricht vor allem Frauen an.

aus melodischer Popmusik und Easy Listening.
Man unterscheidet zwischen

a) "normalen” AC-Sendern (Schwerpunket: Musik)

b) "Full-Service" AC-Sendern (Schwerpunkt: Musik und Information).

CHR (Contemporary Hit Radio / Top 40 Radio / Hit Radio)

[4 - 29 (Teens und junge Erwachsene)
+ "Echte" CHR-Stationen spielen nur die aktuelle Hitparaden-Musik. Daraus resultieren

Kernzielgruppe:

sehr enge Musiklisten.
Die Idee eines CHR-Senders ist es, den Horer immer in Schwung zu halten.

CHR-Sender haben im allgemeinen einen sehr geringen Wortanteil. Nachrichten und
»  CHR-Sender sind sehr promotionorientiert (viele Kampagnen und Gewinnspiele).

-

information sind zweitrangig.
Quelle: bei 1989
il -
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DIEWICHTIGSTEN RADIOFORMATE

AOR (Album Oriented Rock)

Kernzielgruppe: 18- 34

* AOR-Sender sprechen hauptsichlich das ménniiche Publikum an.
ACOR ist das Format mit den wenigsten Regeln.

* Nachrichten und Informationen sind zweitrangig.
Promotionkampagnen spielen eine wichtige Ralle.

* Dieses Formac ist hauptsichlich fir gréBere Mirkte geeignet.

N/T (News-, Talk- oder News/Talk-Radio)

Kernzielgruppe: offen

Inhalte:  News Nachrichten, Features, Reportagen, Diskussionen

Talk Talkshows, telefonische Konversation mit den Hérern, Spiele
Dieses Format ist hauptsichlich filr gréBere Mirkte geeignet.

Gold (Oldies)

Kernzielgruppe: 30 - 49

* Typische Viertelstunde: Elvis, Everly Brothers, Beaties, Beach Boys

Bei diesem Format herrscht zwischen dem Sender und dem Hérer eine enorm hohe emotionale Bindung
(Erinnerungen an vergangene Zeiten).

Quelle: bei 1989
-12-




Senderprofil

RADIO SCHLESWIG-HOLSTEIN

Die Stimme des Nordens

WER? RADIO SCHLESWIG-HOLSTEIN
Funkhaus Wittland

241089 Kiel

Telefon: 0431/ 58 70- 400 (Marketing)
Telefax: 0431/ 58 81 81 (Marketing)
GeschaftsfUhrer: Harald Pehlke

Marketingleiter: Ralf Becker

Programmdirektor: Hans Scherer

WQ? Abdeckung: Schleswig-Holstein, Hamburg, stidl. Ddnemark sowie
weite Teile von Mecklenburg-Vorpommern und Niedersachsen

Frequenzen:

Eutin 100,2 MHz Kaltenkirchen 102,98 MHz
Flensburg 101,4 MHz Lauenburg - 102,5 MHz
Heide 103,8 MH:z Libeck 101,5 MHz
Heigoland 100,0 MHz Sylt 102,8 MHz
Kiel 102,4 MHz

WAS? vollprogramm, 24 Stunden téglich an 365 Tagen

Musikfarbe: ' AC (Adult Contemporary)
Wort-/Musikanteil: 30:70
Kernzielgruppe: 20 bis 45 Jahre




DAS PROGRAMM

Am 1. Juli 1886, genau um 11.55 Uhr, ging RADIO SCHLESWIG-
HOLSTEIN auf Sendung.

Das Programmkonzept von R.SH bietet dem Hdrer die richtige Mischung

aus Musik, Information und Unterhaltung.

Es werden die besten Hits der letzten 35 Jahre und die nevesten Hits der
letzten 35 Tage gespielt.

Im Programm von R.SH liegt der Schwerpunkt auf Informationen aus
Schleswig-Holstein und der Welt, die schnell, kompakt und verstdndlich

stindlich um “finf vor” gesendet werden.
Zweimal am Tag bietet R.SH seinen Hdrern regional ausgestrahite
Sendungen mit lokalen Informationen; zusdtzlich nachmittags Hamburg

regional in der Sendung "Endspurt"”.

Programmschema R.SH

Zeit Montag | Dienstag | Mittwoch | Donnerstag | Freitag Samstag Sanntag
05.00-06.00 R.SH Zero R.SH Zero
06.00-07.00 R.SH Moin Moin T
07.00-08.00 Aktuelles, Spiele, Horoskope R.SH Moin Moin | R.SH Sindag
08.00-09.00
09.00-10.00 R.SH Startklar R.SH Utsiopen
10.00-11.00 Tips, Comedy, Regenbogen R.SH Showtime | R.SH Ohrwurm
11.00-12.00
12.00-13.00 R.SH Dreht Auf :
13.00-14.00 Stars, Shows, Rekorde R.SH Hitshow | R.SH Schatzjagd
14.00-15.00 R.SH Tempo
15.00-16.00 Szene, Trends, Sport
16.00-17.00 R.SH Endspurt / Hamburg regional R.SH Weekend | R.SH Tretfpunkt
17.00-18.00 Termine, Spal zum Feierabend
18.00-19.00
19.00-20.00| Tonight Extra Shopping | Hért, Hért |R.SH Countdown Kultur Extra
20.00-21.00| Nordpop | Goodies Tretf R.SH - R.SH Network
21.00-22.00 | Shampoo | Country Classic Rock]Countdown Charts
22.00-23.00 R.SH Feelings R.8H Partyline R.SH Feelings
23.00-24.00 Traummusik auf Wunsch R.SH
00.00-01.00 Nightflight
01.00-02.00 R.SH Zero R.SH Zero R.SH Zero
02.00-05.00 R.SH Zero ‘

Stand: Februar 1994




DIE SERVICE-LEISTUNGEN

Nachrichten auf R.SH

im REPORT immer um 5 vor
im MITTAGSREPORT um 11.55 Uhr

im TAGESREPORT um 17.55 Uhr
zum aktueilen Thema des Tages: Das R.SH-EXTRA ab 19.00 Uhr

Woeitere aktuelle Service-leistungen

RSH-Verkehrsfunk: Ubersicht zur Verkehrslage mit dem RSH-
Staumelder, jeweils halbstindlich

R.SH Nordwetter immer um haib

R.SH Sport: regelmanig die wichtigsten Informationen aus der Welt des
Sports, von lokal bis international

RSH-Airport-Report: Morgens und nachmittags meldet RSH die aktuellen
Anderungen der An- und Abflugszeiten auf den Flugh&fen im Norden.

R.SH Veranstaltungstips: tdglich morgens und nachmittags mit aktuellen
Hinweisen auf Veranstaltungen in der jeweiligen Region: 3.15 Uhr und

17.35 Uhr
R.SH TV-Tips: tdglich am nachmittag

R.SH Buch- und Filmtip: jeweils am Samstag vormittag erféhrt der Hérer
die deutschen TOP 10 der Bicher- und Filmrangliste

R.SH-Verbrauchertips: tdglich (auler So.) gibt R.SH seinen Hdérern
wertvolle Tips

RSH vermittelt Arbeit; Einmal pro Woche werden Stellen- und
Ausbildungspldtze in Zusammenarbeit mit dem Landesarbeitsamt

Schleswig-Holstein vorgesteilt.

RSH-Nordparade: Die einzige Hé&ndlerparade, die den Musikgeschmack
des Nordens widerspiegelt.

SONDERWERBEFORMEN

Patronate {z.B. Verkehr, Zeit, Wetter)

Begleitung redaktioneller Service-Elemente (2.B. Sport)
Aktionen/Gewinnspiele

Sponsoring von Veranstaltungen
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O DIE KOSTEN:
O Themenband

Ein Themenband bietet die Mdglichkeit, mit bis zu drei

Beitragen einen gréBeren Themenkomplex vorzustellen. Haufig

gestalten die Sender innerhalb der eigenen Programme mit

diesen Themenbandern eine eigene Schwerpunkisendung.

Der Pauschalpreis je Band betrdgt ..o DM 12.765,-
8 Einzelbeitrag auf einem Sonderband

Ein Einzelbeitrag auf einem Sonderband ist immer dann

sinnvoll, wenn ein einzelnes Thema den Redaktionen

vorgestellt werden soll.

Der Preis fUr einen Einzelbeitrag auf einem Sonderband betragt............. DM 6.520,-

© Korrespondentenbeitrag/Aktuelle Uberspielung aus den Produktionsstudios

Ein Korrespondentenbeitrag empfiehlt sich, wenn Informationen - beispielsweise
ven einer Veranstaltung - aktuell den Sendern zur Verfigung gestellt werden sollen.
Dabei werden im Vorfeld ausgewahlte Stationen per Fax informient. Telefonisch
werden dann Uberspielungstermine vereinbart. Der Beitrag wird von einem
Redakteur vor Ort erstellt, mit dem Auftraggeber abgestimmt und z.B. per Telefon
dem Studio Ubermittelt. Vom Produktionsstudio aus kann dann der Beitrag den
Sendern Uberspielt werden. Die genaue Vorgehensweise wird individuell mit dem
Auftraggeber vereinbart.

Der Preis {ir einen Korrespondentenbeitrag betr&gt ........cooocovvvvievevennnnns DM 6.520,-

Gesondert werden die Reisekosten und der Tagessatz fir den Redakteur berechnet.

- 4 -
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