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Jobst Olschewski

Planung des wirtschaftlichen Einsatzes
von Programm-Trailern
im Programm von Fernsehveranstaltern

*

1. Einleitung
1.1. Untersuchungsgegenstand

Seit der 1984 erfolgten Zulassung privater Fernsehanbieter hat sich die Zahl
der nationalen - offentlich-rechtlichen und privaten - Fernsehveranstalter in
Deutschland vervielfacht. Gleichzeitig hat sich die Zahl der Zuschauer und de-
ren Sehdauer nur unerheblich gesteigert, so dal3 sich die Konkurrenz um die
Aufmerksamkeit der Rezipienten erhéht hat und der deutsche TV-Markt zu ei-
nem der wettbewerbsintensivsten weltweit geworden ist." Zudem hat es in den
letzten Jahren eine Angleichung der Leistungsangebote gegeben, so dald es
fur die Programmveranstalter wichtiger geworden ist, sich durch Kommunikati-
onsmalRnahmen von der Konkurrenz abzuheben: Programme werden zuneh-
mend aggressiver verkauft, um die dkonomische Basis fir das Kommerzfern-
sehens zu sichern bzw. die Legitimation fir den massenorientierten offentlich-
rechtlichen Rundfunk zu rechtfertigen.”

Zu einem der wichtigsten Kommunikationsinstrumente haben sich mit der Er-
weiterung des Programmangebots Trailer entwickelt. Dies sind Programmvor-
schauen, die von Fernsehveranstaltern im eigenen Programm plaziert werden,
um stérende Programmlicken zu flllen, das Image des Senders zu formen und
vor allem, um Zuschauer fir die beworbene Sendung zu gewinnen. Trotz ihrer
hohen Bedeutung - etwa die Halfte der Zuschauer einer Sendung werden
durch Trailer auf sie aufmerksam® - gibt es bisher keine systematische Ausei-
nandersetzung damit, ob der Nutzen der Trailer die entstehenden Produktions-
und Sendekosten rechtfertigt: Allein an Produktionskosten fur die jahrlich etwa
25.000 fur den deutschen Fernsehmarkt produzierten Trailer werden 200 Mio.
DM ausgegeben.® Inwieweit die Vorschauen jedoch die Zuschauerzahlen der
Sendungen tatsachlich steigern und wie haufig bzw. an welchen Programm-
platzen man sie am effektivsten einsetzt, ist bisher weitgehend unerforscht.

Die vorliegende Arbeit wurde im WS 1999/2000 als Diplomarbeit an der Wirtschafts- und
Sozialwissenschaftlichen Fakultat der Universitat zu Kéln angenommen.

Siehe Holtmann 1999, S. 3 - 4.
Siehe Bleicher 1994, S. 3.

Holtmann 1999, S. 281 - 286. Dabei betragt ihre tagliche Sendezeit teilweise tiber 60 Mi-
nuten pro Programmveranstalter. Simons 1997, S. 10.

Simons 1997, S. 10.



2 1. Einleitung &)1

Bisher gibt es keine systematischen Erkenntnisse dariber, welche Faktoren
den Nutzen eines Trailers beeinflussen. Problematisch ist dabei vor allem die
Tatsache, daf} sich dieser Nutzen nur schwer nachweisen lai3t: Wenn durch
den Einsatz eines Programm-Trailers die Reichweite einer Sendung nicht
steigt, kann dies mitunter am Konkurrenzprogramm liegen oder etwa daran,
daRR die Wettbewerber ebenfalls Trailer oder andere Promotionmaflinahmen fur
ihre Sendungen einsetzen. Der Erfolg des Trailers liegt somit ggf. in der Be-
wahrung des Marktanteils: Ohne seinen Einsatz waren Zuschauer verloren
worden. Dies bleibt aber woméglich unentdeckt. Da keine Anhaltspunkte vor-
liegen, mit Hilfe derer sich der Nutzen eines Trailers systematisch bestimmen
lant, konnen auch keine konkreten Empfehlungen fir den Einsatz der Pro-
gramm-Trailern nach dem Kriterium der Wirtschaftlichkeit erfolgen.

In der vorliegenden Arbeit wird dementsprechend untersucht, welche Fakto-
ren auf den Nutzen eines Programm-Trailers wirken kénnen. Zum einen wird
dabei der EinfluR der Sendungen auf diesen Nutzen bestimmt. Zum anderen
wird beschrieben, welche Mdglichkeiten bestehen, den Einflul3 des Zuschauers
bzw. seines Sehverhalten auf den Erl6s des Programm-Trailers zu operationa-
lisieren sowie den Werbeerfolg eines Trailerkontaktes mit dem Zuschauer zu
isolieren. Durch die Verdichtung dieser Elemente zu einem Planungsmodell
wird gezeigt, wie die Faktoren systematisch genutzt werden kdnnen, um Sen-
dungen auszuwahlen, fur die mittels eines Programm-Trailers geworben wer-
den soll. Zudem wird anhand der ermittelten Daten eine Empfehlung abgeleitet,
an welcher Stelle die Programm-Trailer im Programm von Fernsehveranstaltern
zu plazieren sind. Um die Anwendbarkeit ersichtlich zu machen, wird das Mo-
dell anhand von Beispielen vorgefiihrt und Vorschlage zur Uberpriifung und
Implementierung abgegeben.

1.2. Vorgehensweise
In der vorliegenden Arbeit sollen

- die Bedeutung der Programm-Trailer fir Fernsehveranstalter beschrie-
ben (Abschnitt 2),

- die Mdoglichkeiten einer wirtschaftlichen Planung des Einsatzes von Pro-
gramm-Trailern anhand eines Planungsmodells erlautert (Abschnitt 3)

- und die Moglichkeiten einer Implementierung des Modells diskutiert wer-
den (Abschnitt 4).

Im zweiten Abschnitt werden zunachst die Grundlagen wie der Begriff des
Programm-Trailers, seine Einordnung und Aufgaben im Bereich Promotion und
rechtliche Rahmenbedingungen fir seinen Einsatz erlautert (Abschnitt 2.1.). Im
Anschlul3 folgt eine Beschreibung der Ziele des Einsatzes von Programm-
Trailern bei offentlich-rechtlichen und privaten Rundfunkveranstaltern (Ab-
schnitt 2.2.).
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In Abschnitt 3, der den Hauptteil der Arbeit darstellt, wird die Mdglichkeit be-
schrieben, den Erfolg von Programm-Trailern mit Hilfe von Kosten und Erlésen
melbar zu machen. Unter Voraussetzung bestimmter Annahmen Uber die
EinfluRfaktoren auf die Erldse wird daraufhin ein Verfahren zur Auswahl und
Plazierung von Programm-Trailern im Programm von zun&chst werbefinanzier-
ten Fernsehveranstaltern konstruiert: Zuerst werden dabei die Ziele der Pla-
nung des Einsatzes von Programm-Trailern und wirtschaftliche Mal3gréfien
festgelegt, durch die diese operationalisierbar sind. Zudem werden Annahmen
daruber getroffen, welche Faktoren die Erlése und Kosten von Programm-
Trailern beeinflussen (Abschnitt 3.1.). Das Programmschema eines Fernseh-
veranstalters enthalt mit den festgelegten Sendungen und Sendungsmoglich-
keiten fur Programm-Trailer die Vorgaben fur die weitere Planung. Entschei-
dend ist, ob ein Trailer an seinem Sendeplatz auch das Publikum der Sendung
erreicht. Dieser Zusammenhang wird durch ,Zuschaueriiberschneidungen“ o-
perationalisiert. (Abschnitt 3.2.). Als weitere wichtige Erloskomponente des
Programm-Trailers wird aufgezeigt, wie sich sein Werbeerfolg prognostizieren
lart. Daraufhin wird beschrieben, wie der Erlos einzelner Trailerausstrahlungen
berechnet und unter Berlcksichtigung der Produktionskosten der Trailer eine
Auswahl an Programm-Trailern getroffen werden kann. Erlautert wird dies mit
einem Planungsbeispiel des Senders RTL. Abschlie3end zur Grobplanung wird
aufgezeigt, wie sich das beschriebene Verfahren auch fur 6ffentlich-rechtliche
Fernsehveranstalter anwenden lal3t (Abschnitt 3.3.). In der Feinplanung wird
am Beispiel RTL gezeigt, wie sich die Ausstrahlungen der Programm-Trailer
Okonomisch sinnvoll einzelnen Programmunterbrechungen zuordnen und in-
nerhalb dieser Unterbrechungen plazieren lassen (Abschnitt 3.4.). Schliellich
wird dargestellt, wie sich die Annahmen, die zur Planung getroffen wurden, -
berprifen lassen und welche Modifikationen des dargestellten Verfahrens
denkbar sind (Abschnitt 3.5.).

In Abschnitt 4 wird die Implementierung des zuvor beschriebenen Planungs-
modells diskutiert. Zunachst werden auf Grundlage der derzeitigen Planung
des Trailereinsatzes in der Praxis Grunde fir die dargestellte Planung nach
dem Kriterium Wirtschaftlichkeit erlautert (Abschnitt 4.1.). Daraufhin werden die
Mdglichkeiten der Implementierung des beschriebenen Modells in den beste-
henden Planungsablauf sowie organisatorische Voraussetzungen und entste-
hende Kosten diskutiert (Abschnitt 4.2.). Abschlie3end werden bei der Imple-
mentierung und Anwendung des Planungsmodells auftretenden wesentlichen
Probleme angesprochen (Abschnitt 4.3.). Ein Uberblick liber die Vorgehens-
weise der Arbeit ist in Abbildung 1 dargestellt.
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1. Einleitung

Abbildung 1: Uberblick tiber die Vorgehensweise der Untersuchung

Programm-Trailer und ihre Bedeutung fur Fernsehveranstalter

| Grundlagen und rechtliche Rahmenbedingungen |

| Ziele und Einsatz im privaten und 6ffentlich-rechtlichen Fernsehen |

Planung der wirtschaftlichen Einsatzes von Programm-Trailern

Ziele und Annahmen
Ziele der Planung des Einsatzes von Programm-Trailern
Die Wirtschaftlichkeit des Einsatzes von Programm-Trailern
Annahmen Uber Einflussfaktoren auf Erldse und Kosten

Das Programmschema und seine Nutzung als Planungsvorgabe
Planungsvorgaben des Programmschemas
Zuschaueriberschneidungen

Die Grobplanung
Der Erfolg des Programm-Trailers
Ermittlung der Erl6se einzelner Trailerausstrahlungen
Berticksichtigung der Produktionskosten
Das Beispiel RTL
Moglichkeiten der Anwendung fur 6ffentlich-rechtliche Fernsehanstalten

Die Feinplanung
Zuordnung der Trailerausstrahlungen zu Programmunterbrechungen
Die Plazierung der Trailer innerhalb der Programmunterbrechung

Die Kontrolle der Trailerplanung
Uberpriifung der Annahmen der Trailerplanung
Die Maodifikation des Planungsmodells

Implementierung des Planungsmodells

| Griinde fir eine Planung nach dem Kriterium Wirtschaftlichkeit |

| Moglichkeiten der Implementierung des Planungsmodells |

| Probleme der praktischen Anwendbarkeit |




2. Programm-Trailer und ihre Bedeutung fur Fernsehveranstalter
2.1. Grundlagen und rechtliche Rahmenbedingungen
2.1.1. Der Begriff ,Trailer”

Der Begriff Trailer (engl.: Vorschau) kommt ursprtinglich aus dem Spielfilmbe-
reich. In Amerika werden so die Vorschauen bezeichnet, die im Kinovorpro-
gramm auf zukiinftige Kinofilme hinweisen.® Es handelt sich dabei um eine Art
Werbefilm, der aus einem Zusammenschnitt von meist spektakularen Filmsze-
nen besteht und auf das Erscheinungsdatum des Films hinweist. Wahrend fur
Programmvorschauen im Fernsehen in den USA ein anderer Begriff, ndmlich
,Promotional Spots“ oder ,Promos“ verwendet wird,® ist in Deutschland der Be-
griff ,Trailer* oder ,Promo-Trailer” als Bezeichnung fir Programmvorschauen
tbernommen worden.” Da sich die folgenden Ausfiihrungen auf das Medium
Fernsehen beschranken, werden die Begriffe ,Trailer”, ,Promo“ und ,Vorschau*
in dieser Arbeit synonym verwendet.

Programm-Trailer werden von Fernsehveranstaltern eingesetzt, um auf The-
ma und Inhalt einer zuklnftigen Sendung aufmerksam zu machen. Inhaltlich
stehen bei diesen Vorschauen meist aussagekréaftige Schlisselszenen, be-
kannte Schauspieler und die grobe Handlung der Spielfilme und Serien im Mit-
telpunkt;® bei Nachrichten- und Magazinsendungen sind es die Themen der
entsprechenden Sendung.’ Da die Programmhinweise Zuschauer zur Nutzung
der angekindigten Sendungen motivieren sollen, bestehen Trailer meist aus
Zusammenschnitten des spektakularsten Bildmaterials.”™ Actionhéhepunkte,
visuell attraktive Landschaftsaufnahmen oder humorvolle Dialogsequenzen
sollen die Aufmerksamkeit des Zuschauers erregen und ihn mittels unvollstan-
diger Botschaften auf die beworbene Sendung neugierig machen. Da nur Aus-
schnitte von Handlungsablaufen gezeigt werden, mul3 der Zuschauer die Sen-
dung sehen, um sich iber die Zusammenhange zu informieren."* Weitere Be-
standteile des Programm-Trailers sind eine Erkennungsmelodie sowie der
Hinweis auf Wochentag und Startzeit der Ausstrahlung, der nebst Logo und
Titel der Sendung abschlieRend in eine Videomaske eingebunden ist."”* Haufig
werden die schriftlichen Hinweise mit einer tGber Bilder und Musik gesproche-
nen Stimme, dem Voice Over, weiter konkretisiert."

Siehe Holtmann 1999, S. 290.

Siehe Mohr 1995, S. 60-62.

Siehe Holtmann 1999, S. 290.

Siehe Schneiderbauer 1991, S. 85.

Siehe Simons 1997, S. 14 - 15.

Siehe Kriger 1998, S. 323.

Siehe Bleicher 1994, S. 4 - 5.

Siehe Simons 1997, S. 14 — 15, sowie Eastman/Klein 1991, S. 425,
Siehe Eastman 1991, S. 12.
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2. Programm-Trailer und ihre Bedeutung fiir Fernsehveranstalter &)1

Programm-Trailer kbnnen sich etwa in Inhalt, Lange und Aufbau voneinander

unterscheiden. In der Praxis gebrauchliche Varianten des Programm-Trailers
sind vor allem ,Multiple Spots*, ,Shells* und , Teaser*:

1. Anstatt in einem Programm-Trailer eine einzelne Sendung anzukundi-
gen, werden bei ,Multiple Spots“ innerhalb der gleichen Zeit mehrere
Sendungen beworben.™ Sinnvoll ist dies aufgrund der Zeitersparnis vor
allem, wenn es sich um Sendungen handelt, die an einem &ahnlichen
Sendeplatz ausgestrahlt werden oder inhaltliche Ahnlichkeiten aufwei-
sen.” Nachteilig ist, daR die Information tiber die einzelne Sendung re-
duziert wird und mdglicherweise nicht mehr das Interesse der Zuschauer
wecken kann.'® Da zu viele in einer kurzen Zeit beworbene Sendungen
die Aufnahmefahigkeit der Zuschauer tberfordern kénnen, ist der Ein-
satz von ,Multiple Spots“ bei bereits bekannten Sendungen, bei denen
der Informationsbedarf geringer ist, am sinnvollsten."’

2. ,Shells* werden auch als ,Wraparounds®, ,Sandwiches* oder ,Donuts”
bezeichnet. Es handelt sich um eine spezielle Promotionform, bei der
der Mittelteil veranderbar ist, der Anfang und das Ende jedoch unveran-
dert bleiben. Vorteilhaft ist der Einsatz vor allem bei Serien, da lediglich
der Mittelteil mit dem episodischen Inhalt ausgetauscht wird und somit
Produktionskosten und -zeit gespart werden. Eingeschrankt werden die
Mdglichkeiten der ,Shells* dadurch, dal3 der Anfang dem Zuschauer
nach mehrfacher Ausstrahlung bekannt ist und er umschaltet, weil er
weil3, dal3 es sich bei der Ankindigung um Programmwerbung handelt
oder weil er meint, den folgenden Inhalt schon zu kennen.™® Zumindest
der Anfang der ,Shells” sollte deshalb von Zeit zu Zeit variiert werden.

3. Ein Teaser ist eine kurze, meist 5 bis 10 Sekunden lange Sonderform
des Programm-Trailers, die meist mit einer ,Gleich®- oder ,Jetzt“-Ankin-
digung auf die direkt nachfolgende Sendung hinweist."”® Dieser Hinweis
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Siehe Cowles/Klein 1991, S. 176.

Siehe Holtmann 1999, S. 290. Siehe Strecker 1996, S. 57. ,Multiple Spots®, die ganze
Programmabfolgen, etwa mehrere aufeinander folgende Sendungen des Abendpro-
gramms ankindigen, heiRen Vertikal-Trailer, Vorschauen, die eine bestimmte Zeitleiste
(z.B. Samstag, Sonntag 20 Uhr 15) bewerben, nennt man Horizontal-Trailer. Siehe Si-
mons 1994, S. 14. Ein Beispiel fUr einen Vertikal-Trailer ist etwa der Dienstagabend bei
RTL: ,Der Clown“, ,SK-Babies" und ,Quincy“ werden mit jeweiliger Angabe der Uhrzeit und
Titel beworben. AbschlieRend werden Titel und Startzeiten zusammenfassend im einer ta-
bellarischen Ubersicht dargestellt. Siehe Karstens/Schitte 1999, S. 277. Werden Filmrei-
hen, die an einem ganz konkreten Programmplatz ausgestrahlt werden nach Themen und
Genres zusammengefal3t und als Reihe beworben, spricht man vom Genre-Trailer. Siehe
Simons 1997, S. 14 - 15.

Siehe Holtmann 1999, S. 290 - 291.

Siehe Cowles/Klein 1991, S. 176.

Siehe Weisberg 1991, S. 124, sowie Holtmann 1999, S. 292.
Siehe Holtmann 1999, S. 292, sowie Simons 1994, S. 15.
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erfolgt meist vor einer Werbeinsel, an dessen Anschluld die beworbene
Sendung ausgestrahlt wird und ist auf irgendeine Weise unvollstandig.”
Damit soll erreicht werden, dal3 die Zuschauer Interesse gewinnen und
den Sender nicht wechseln, um die fehlende Information in Erfahrung zu
bringen.”* Die beworbene Sendung liegt bei einem Teaser demnach in
unmittelbarer Nahe. Anstatt daflir zu sorgen, dal3 Zuschauer zu einem
spateren Zeitpunkt eine Sendung einschalten, wird versucht, den Zu-
schauer dazu zu bewegen, gar nicht erst weg zu schalten.

2.1.2. Einordnung und Aufgaben des Programm-Trailers

Programm-Trailer gehdren zu den MalRnahmen der Programm-Promotion der
Fernsehveranstalter. Programm-Promotion (auch: Audience Promotion) ist ne-
ben der Sales Promotion® Teil der Kommunikationspolitik®® und somit Teilbe-
reich der Marketingaktivitaten der Sender. Abbildung 2 gibt einen Uberblick
Uber die Aufgabengebiete der Programm-Promotion und zeigt, wie sich Pro-
gramm-Trailer innerhalb dieses Bereichs einordnen lassen.

Programm-Promotion wird beschrieben als ,persuasive information about a
program, personality, station, network or system using on-air and print media;
intended to foster increased viewing or listening or subscribing or a positive
image“.** Die Programm-Promotion umfaft somit nahezu alle auf Rezipienten
gerichtete kommunikativen MalRnahmen von Rundfunkunternehmen und ent-
spricht der Kommunikationspolitik auf dem Zuschauermarkt. Je nachdem, ob im
eigenen oder im fremden Medium geworben wird, kann zwischen On-Air- und

Off-Air-Promotion unterschieden werden.

% sjehe Eastman 1991, S. 16, sowie Weisberg 1991, S. 124.

Siehe Weisberg 1991, S. 124, sowie Holtmann 1999, S. 292 - 193.

Der Begriff Sales Promotion beschreibt die Kommunikationspolitik von Fernsehveranstal-
tern auf dem Werbemarkt. Siehe Eastman 1991, S. 21, sowie Newton 1991, S. 313. Unter
ihr werden alle MaBnahmen verstanden, die dem Fernsehveranstalter helfen, Werbezei-
ten zu verkaufen. Dies sind bspw. Inserate in Fachzeitschriften, die Erstellung von Infor-
mationsmaterial sowie die Prasenz auf PR-Veranstaltungen und Verkaufsmessen. Siehe
Schuster 1995, S. 253 — 260, sowie Sherman/Eastman 1991, S. 69.

Promotion (bzw. Sales Promotion) bedeutet im allgemeinen betriebswirtschaftlichen
Sprachgebrauch Verkaufsférderung und wird somit als Teilbereich der Kommunikationspo-
litik untergeordnet. Im Fernsehmarkt wird dieser Begriff um einiges weiter gefafdt und na-
hezu mit der Kommunikationspolitik gleichgesetzt. Unter ihr versteht man die bewul3te
Gestaltung der an die relevante Bezugsgruppe bzw. den Absatzmarkt gerichteten Informa-
tionen eines Unternehmens mit dem Zweck der Schaffung eines fundierten Bildes des Un-
ternehmens oder seines Angebots sowie der Verhaltensbeeinflussung aktueller oder po-
tentieller Kunden. Siehe Meffert 1986, S. 119 und Nieschlag/Dichtl/Hérschgen 1997, S.
528.

Eastman/Klein 1991, S. 425.
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8 2. Programm-Trailer und ihre Bedeutung fiir Fernsehveranstalter &)1

Abbildung 2: Instrumente der Programm-Promotion

Programm-Promotion
(= Audience Promotion)

On-Air-Promotion Off-Air-Promotion
(Nutzung des eigenen (Promotion auRRerhalb
Mediums als Werbetrager) des eigenen Mediums)
[ | Absatzwerbung
Senderbezogene (z.B.: Radio, Print)
Promotion

(z.B.: TV-Design,

Image-Trailer) Verkaufsforderung

(z.B.: Merchandising)

Offentlichkeitsarbeit

Programmbezogene [ | (.B.: Programmpresse)
Promotion

(z.B.: Ansagep, { T _ép;o_n;c;ri_ng_] T
Programm-Trailer) | (z.B.: Sport, Kultur)

Zur Off-Air-Promotion gehéren die traditionellen Kommunikationsinstrumente
wie etwa klassische Werbung in Ho6rfunk und Print, Verkaufsférderungsmal3-
nahmen durch Merchandising, die Versorgung der Presse und Programmzeit-
schriften durch die Offentlichkeitsarbeit oder Sponsoring.”®> Off-Air-Promotion
bedeutet, dal3 die MaRnahmen der Eigenwerbung des Senders in anderen,
fremden Medien stattfinden. Sie entspricht somit nahezu der ,externen Promo-
tion*, die alle Werbung aul3erhalb des eigenen Programms bezeichnet, also
auch die in fremden TV-Programmen.”®

On-Air-Promotion bedeutet, dal} die Sendezeit des Programmveranstalters
genutzt wird, um fur eigene Programmangebote oder den Sender selbst zu
werben.”” Dementsprechend unterscheidet man sender- und programmbezo-
gene Promotion:

% Generell sind weitere Kommunikationsinstrumente denkbar. Siehe hierzu Meffert 1998, S.

664 - 665. Aufgeflihrt sind die von mehreren Autoren Ubereinstimmend genannten. Siehe
etwa Nieschlag/Dichtl/H6rschgen 1997, S. 531 - 539. Abweichend wird bei einigen Autoren
auf das Sponsoring verzichtet. Siehe Korff-Sage 1999, S. 8, Lotters et al. 1993, S. 28 —
30, sowie Strecker 1996, S. 73.

Siehe Eastman 1991, S. 6.

Siehe ebenda.
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1. Bei der senderbezogenen oder auch generischen Promotion wird der
Fernsehveranstalter bzw. sein Programm an sich beworben. lhr Ziel ist
es, ein einheitliches Bild vom Sender zu vermitteln, ihm eine ldentitat zu
geben.?® Der Sender soll zu einer Marke werden, die mit bestimmten er-
folgreichen Formaten, aber auch mit Emotionen assoziiert wird.” Grund-
lage fiir On-Air-Promotion bildet das TV- oder Fernsehdesign.*® Unter
ihm ist die audiovisuelle Gestaltung aller senderspezifischen Programm-
elemente zu verstehen.® Hierzu gehéren etwa Station-IDs, Werbetren-
ner, Jingles oder Personality Spots.** Auch programmbegleitende MaR-
nahmen wie Merchandising Spots sind zur generischen Promotion zu
zahlen.*

2. Aufgabe der programmbezogenen oder spezifischen Promotion ist es,
einzelne Sendungen zu bewerben, mit dem Ziel, Zuschauer fir eine be-
stimmte Sendung bzw. ,fir einen bestimmten Zeitpunkt zu gewinnen“**.
Verwendet werden zu diesem Zweck etwa Programmansagen, Hinweis-
tafeln, Voice- und Video-Overs im Abspann von Sendungen® oder
Cross Promotion, bei der im inhaltlichen Teil einer Sendung flr einen

anderen Sendeplatz geworben wird. *°
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Siehe Holtmann 1994, S. 60 - 64.
Siehe O. V. 1997, S. 69, Antonoff 1999, S. 35, sowie Mattys 1996, S 69.

Vielfach wird auch der Ausdruck On-Air-Design verwendet. Siehe hierzu auch O. V. 1997,
S. 4 oder Mattys 1996, S. 69.

Siehe Holtmann 1999, S. 329. Dabei ist nicht nur das Erscheinungsbild des gesamten
Programms entscheidend, sondern auch die Gestaltung einzelner Sendungen, etwa die
Wahl der Studio-Dekoration oder die Kleidung und das Auftreten der Moderatoren. Siehe
Holtmann 1999, S 327.

Station-IDs zeigen dem Zuschauer meist mittels eines animierten Logos, einer Erken-
nungsmelodie und einer daribergeblendeten Ansage, welchen Sender er gerade sieht.
Haufig werden diese Erkennungsspots auch mit Werbetrennern verbunden, die ohnehin
vorgeschrieben sind. Siehe Eastman 1991, S. 13 - 14. Jingles sind ahnlich wie die IDs kur-
ze animierte Spots, die, kurz vor Beginn einer Sendung ausgestrahlt, eine bestimmte Pro-
grammgattung oder Sendereihe kennzeichnen. Siehe Simons 1994, S. 15. ,Personality
Spots” sind in Deutschland noch kaum verbreitet. In Amerika werden sie haufig eingesetzt,
um dem Zuschauer Personlichkeiten des Senders, beispielsweise Nachrichtensprecher,
aus personlicher oder beruflicher Sicht vorzustellen. Siehe Weisberg 1991, S. 124.

Merchandising Spots weisen auf sendereigene Lizenzprodukte wie etwa Blcher, Videos
oder CDs hin. Siehe Simons 1994, S. 15.

Siehe Holtmann 1999, S. 309.

Bei Ansagen wird mittels eines Moderators oder Sprechers eine Sendung angekindigt, bei
Hinweistafeln handelt es sich um Standbilder mit einem schriftlichen Hinweis auf eine
Sendung. Siehe Simons 1994, S. 14 sowie Holtmann 1999, S. 297. Voice- und Video-Over
werden am Ende von Sendungen eingesetzt. Wahrend beim Voice-Over ein Programm-
hinweis Uber den Abspann gesprochen wird, wird beim Video-Over auf einem geteilten
Bildschirm neben der Endsequenz der endenden Sendung eine visuelle Vorschau einge-
spielt. Siehe Simons 1994, S. 15.

Bei der Cross Promotion (auch: Cross Plugs) wird eine zu einem spateren Zeitpunkt im
Programm folgende Sendung im redaktionellen Teil einer vorhergehenden Sendung etwa



10 2. Programm-Trailer und ihre Bedeutung fiir Fernsehveranstalter &)1

Trailer lassen sich innerhalb der On-Air-Promotion schwer eindeutig zuord-
nen. Neben ihrer Nutzung zur Glattung kritischer Ubergangsstellen im Pro-
gramm®’ durch das Ausfillen nicht voll ausgelasteter Werbeblécke oder die
flexible Steuerung der Anfangszeiten von Sendungen® erfiillen Promos haupt-
sachlich zwei Funktionen: Zum einen werben sie fir einzelne Programmbe-
standteile des Senders, erflllen also die Aufgabe spezifischer Promotion. Zum
anderen helfen sie, das Image des Senders zu formen® und kénnen somit
auch generischen Charakter annehmen. Eine Trennung der Aufgaben ist
schwer mdglich: Ein Trailer, der fur eine bestimmte Sendung wirbt, bringt diese
gleichzeitig auch mit dem ausstrahlenden Sender in Verbindung und pragt so
dessen Image. Dennoch kann eine Einteilung nach den hauptséachlichen Auf-
gaben in Image- und Programm-Trailer vorgenommen werden:

1. Die Aufgabe des Image-Trailers besteht darin, das Image des Pro-
gramms zu formen bzw. seine Wiedererkennbarkeit zu scharfen.*
Image-Trailer sind inhaltlich von einzelnen Sendungen losgeldst und
,promoten das Image des Senders als ‘Dachmarke™.** Das Ziel dieser
Trailer ist es, bestimmte Inhalte und Programmbestandteile mit dem
Sender zu verbinden** um ihm ein eigenstandiges und unverwechselba-
res Profil zu verschaffen.”® Die Kompetenzen eines Nachrichtenspre-
chers kénnen in einem Image-Spot ebenso angepriesen werden wie ei-
ne neue Unterhaltungsreihe.** Der Zuschauer erhalt hier zwar gegebe-
nenfalls Informationen Uber zukunftige Programminhalte, aber keinen
konkreten Hinweis auf bestimmte Sendungen bzw. deren Ausstrah-
lungszeitpunkte. Im Vergleich zu Programm-Trailern werden Image-
Trailer in der Praxis selten eingesetzt.* Aus diesem Grund sowie auf-
grund der problematischen Quantifizierbarkeit ihres Nutzens fir Fern-
sehveranstalter beschranken sich die folgenden Ausfuhrungen aus-
schlie3lich auf Programm-Trailer.

durch einen Auftritt des Moderators oder eines Schauspielers beworben. Siehe Simons
1994, S. 15. Siehe auch Cowles/Klein 1991, S. 175 - 176.

Siehe Holtmann 1999, S. 281.
Siehe Brockmeyer 1997, S. 6.
Siehe Holtmann 1999, S. 281.
Siehe Brockmeyer 1997, S. 6.
Siehe Simons 1997, S. 15.
Siehe O. V. 1999, S. 11.
Siehe Gobbel 1996, S. 46.
Siehe Eastman 1991, S. 9.

Haufigste Objekte flr Trailer sind einzelne Serien, Inhalte/Themen und Spielfilme. Image-
Trailer sind laut Befragung der Rundfunkunternehmen weitaus weniger relevant. Siehe
Strecker 1996, S. 352.
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2. Vorrangige Aufgabe von Programme-Trailern ist es, zusatzliche Zuschau-
er fir eine bestimmte Sendung zu schaffen.*® Dies geschieht zum einen
durch die Information der Zuschauer tUber den Ausstrahlungszeitpunkt
sowie die Ankindigung neuer Programmbestandteile und kurzfristiger
Programmanderungen (Informationsfunktion), zum anderen dadurch,
dal} bei dem Zuschauer das Bedurfnis geweckt wird, die Sendung zu
sehen (Bediirfnisfunktion).”” Sie sind somit der spezifischen Promotion
der Sender zuzuordnen.

2.1.3. Rechtliche Rahmenbedingungen

Laut Rundfunkstaatsvertrag gehdren Programm-Trailer zum eigengestalteten
Programm der Sender. Somit mussen die allgemeinen Programmgrundsatze
wie das Gebot der Sachlichkeit und die allgemeinen Wahrheitspflichten nach
den jeweiligen landesrechtlichen Bestimmungen sowie die flir das gesamte
Programm geltenden wettbewerbsrechtlichen Regelungen eingehalten wer-
den.” Eine Besonderheit der Jugendschutzbestimmungen ist, dal Programm-
Trailer den Sendezeitbeschrankungen der angekindigten Sendung unterlie-
gen.”” Eine Vorschau mit Bewegtbildern fiir eine Sendung mit einer FSK-
Freigabe ab 18 Jahren darf also auch erst ab 23 Uhr, eine Sendung mit einer
Freigabe ab 16 Jahren erst ab 22 Uhr gesendet werden, unabhangig von der
Altersfreigabe des Trailers. Eine Ausnahme bildet hier das Pay-TV, bei der
durch Verschlisselung auf andere Weise Vorsorge fur die Einhaltung der ju-
gendschutzrechtlichen Verpflichtungen getroffen wurde.® Im Free-TV darf fiir
die sanktionierten Sendungen hingegen nur geworben werden, wenn auf Be-
wegtbilder verzichtet wird." Programm-Trailer unterliegen ausdriicklich nicht
den Werberichtlinien der Landesmedienanstalten.® Die Beschrankung der
Werbung auf maximal 20% der Sendezeit des Programms®® kommt also bei der
Eigenwerbung bzw. On-Air-Promotion nicht zur Anwendung.

*® " Holtmann 1999, S. 281.

Siehe Holtmann 1999, S. 281.

Siehe Hartstein et al. 1995, S. 696 - 697.
Siehe RStV §3 Abs. 52.

Siehe Hartstein et al. 1995, S. 552.

Eine Mdglichkeit, ohne Bewegtbilder zu werben ist die Verwendung von Standbildern, die
so verdichtet werden, daf} ein Stroboskop-Effekt entsteht. Dies ist rechtlich zuldssig: Ein
absolutes Werbeverbot existiert nicht. Siehe Karstens/Schitte 1999, S. 291. Ausnahme
sind pornografische Sendungen, die jedoch auch nicht gesendet werden durfen, so daf3
eine Bewerbung nicht in Frage kommt.

Siehe Hartstein et al. 1995, S. 697. Siehe auRerdem RStV §7, Abs. 10.
Siehe RStV §7, Abs. 38.

47

48

49

50

51

52

53
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2.2. Ziele und Einsatz im privaten und 6ffentlich-rechtlichen Fernsehen

2.2.1. Programm-Trailer im Zielsystem der Fernsehveranstalter

Die Bedeutung und das Ausmal} des Einsatzes von Programm-Trailern hangt
malfdgeblich von den Zielen ab, die Fernsehveranstaltern mit ihnen verfolgen.
Abbildung 3 zeigt eine Einordnung der Ziele der Programm-Trailer in die mdgli-
chen Zielebenen des Marketingbereichs.

Abbildung 3: Zielebenen im Marketingbereich

Oberziele Unternehmensziele
bereiche) ziele ziele ziele ziele
Ziele am Zuschauermarkt
]

) Kommunikations-
Unterz!ele Preispolitische politische Ziele Distributions- Produkt-
(Sub_mlx— Ziele (Ziele der politische Ziele politische Ziele
bereiche) Programm-Promotion)
Ziele/Aufgaben Ziele der
einzelner Programm-Trailer
Instrumente

In Anlehnung an Meffert 1986, S. 81.

Programm-Trailer sind ein Instrument der Promotion bzw. der Kommunikati-
onspolitik. Wie die Ziele anderer Instrumente der Programm-Promotion leiten
sich ihre Ziele aus den kommunikationspolitischen Zielen am Werbemarkt ab.
Diese Unterziele ergeben sich wiederum aus den Zielen des Bereichs Marke-
ting. Unter Marketing versteht man die ,Planung, Koordination und Kontrolle
aller auf die aktuellen und potentiellen Markte ausgerichteten Unternehmens-
aktivitdten. Durch eine dauerhafte Befriedigung der Kundenbedirfnisse sollen
die Unternehmungsziele (...) verwirklicht werden.“* Die Marketingziele leiten
sich demnach aus den jeweiligen Unternehmenszielen ab. Da diese bei priva-
ten und offentlich-rechtlichen Fernsehveranstaltern unterschiedlich ausfallen,
wird bei der Beschreibung des Einsatzes von Programm-Trailern zwischen die-
sen beiden Sendertypen unterschieden.

*  Sjehe Meffert 1986, S. 31.
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2.2.2. Einsatz von Programm-Trailern durch private Sender

Als oberstes Formalziel privater Fernsehveranstalter kann die Gewinnmaxi-
mierung unterstellt werden.*® Die zwei wesentlichen Méglichkeiten, dieses Ziel
zu erreichen werden aus der Finanzierungsform privatwirtschaftlicher Sender
deutlich. Es wird zwischen werbe- und entgeltfinanzierten Fernsehveranstaltern
unterschieden.

Der Grol3teil der privaten Fernsehveranstalter in Deutschland ist ausschliel3-
lich werbefinanziert. Die Sender sind dabei an zwei Absatzmarkten tatig:>® Auf
dem Rezipientenmarkt bieten sie ihre Programmleistung an und erhalten im
Gegenzug die Aufmerksamkeit der Zuschauer. Auf dem Werbemarkt werden
diese Zuschauerkontakte als Werbekontakte gegen finanzielle Gegenleistung
der werbetreibenden Industrie angeboten.”” Uber den wirtschaftlichen Erfolg
werbefinanzierter Fernsehveranstalter entscheidet demnach zu einem grof3en
Teil die Anzahl ihrer Zuschauerkontakte, durch deren Verkauf sie den groften
Teil ihrer Einnahmen erzielen.”® Als wesentliches Marketingziel kann am Zu-
schauermarkt dementsprechend die Steigerung der Zuschauerkontakte ange-
sehen werden. Diese wesentliche Zielsetzung entspricht der hauptsachlichen
Aufgabe von Programm-Trailern. Aus diesem Grund werden sie als ver-
gleichsweise sehr giinstige WerbemaRnahme® von werbefinanzierten Fern-
sehveranstaltern im Vergleich zu anderen Veranstaltern am haufigsten genutzt.
Ein weiterer Grund fir den vergleichsweise haufigen Einsatz ist durch die Zahl
der Mdoglichkeiten gegeben, Trailer in der Umgebung von Programmunterbre-
chungen® zu plazieren: Diese sind bei werbefinanzierten Veranstaltern durch
die Werbeunterbrechungen zahlreicher vorhanden als bei anderen Veranstal-
tern. Etwa eine Stunde taglich warben 1998 die drei gréfiten Privatsender
Deutschlands, RTL, SAT.1 und Pro7 fur eigene Sendungen, 1994 waren es
noch durchschnittlich 47 Minuten,1990 etwa 27 Minuten.*

Da das Ziel der Programm-Trailer, Zuschauer fur eine beworbene Sendung
zu gewinnen, einen direkten Einflu3 auf die Werbeeinnahmen als Zielgrél3e
des Unternehmens hat, erscheint hier das Kriterium Wirtschaftlichkeit fir den
Einsatz der Promos am ehesten angezeigt. Die Planung des Trailereinsatzes in
Abschnitt 3 ist dementsprechend auf die Bedingungen werbefinanzierter Fern-
sehveranstalter ausgelegt.

*  Sjehe Pagenstedt/Schwertzel 1994, S. 4, sowie Schwertzel 1997, S. 28 - 30.

Siehe Sieben/Schwertzel 1997, S. 74.

Siehe Korff-Sage 1999, S. 20 - 23.

Siehe Korff-Sage 1999, S. 20 - 21.

Zu den Kosten, die durch Programm-Trailer entstehen siehe Abschnitt 3.1.2.3.
Siehe Brockmeyer 1997, S. 6 - 8.

RTL und Pro7 sendeten 1998 etwa 65 Minuten Promotion taglich, Sat.1 50 Minuten. Siehe
Kriger 1998, S. 318 - 321, Kruger 1999, S. 329 - 332, Kriiger 1994, S. 533 — 535, und
Kriiger 1992, S. 507.
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Entgeltfinanzierte Fernsehveranstalter stellen mdglichst attraktive Programme
fur Rezipienten bereit.** Fur die Nutzung dieses Angebotes wird von den A-
bonnenten eine Gebuhr entrichtet. Die Einnahmen und somit die Wirtschaft-
lichkeit ist demnach unabhéngig von den Zuschauerzahlen einzelner Sendun-
gen. Fur Pay-TV-Sender bestehen demnach kaum Anreize, Programm-Trailer
im nur fir Abonnenten zugénglichen verschlisselten Programm auszustrahlen.
Um Abonnenten die Vorteile des Abonnements aufzuzeigen werden dennoch
von Zeit zu Zeit Trailer eingesetzt. Haufig werden dazu unverschltsselte Pro-
grammbestandteile genutzt, die auch fir Nichtabonnenten zuganglich sind. So
kann auch bei potentiellen Kunden fir das eigene Programm geworben wer-
den. Da das Programm nur selten und dann fur einen langeren Zeitraum un-
verschlisselt gezeigt wird, handelt es sich hierbei meist um eigenstandige
Promotionprogramme.® Letztlich ist hier jedoch das Ziel der Programm-Trailer
modifiziert: Die Steigerung der Zuschauerzahlen einer bestimmten Sendung ist
sekundar - wichtiger ist die Gewinnung bzw. das Beibehalten von Abonnenten.
Somit handelt es sich beim Einsatz im Pay-TV entsprechend den Ausfiuihrungen
in Abschnitt 2.1.2. um generische Promotion oder Image-Trailer. Die Planung
des Einsatzes von Programm-Trailern im Pay-TV wird dementsprechend im
folgenden vernachlassigt.

2.2.3. Einsatz von Programm-Trailern durch offentlich-rechtliche Sender

Aufgrund ihrer Gebuhrenfinanzierung sind o6ffentlich-rechtliche Fernsehver-
anstalter im Gegensatz zu privaten Anbietern aus finanzieller Sicht - zumindest
grof3tenteils - nicht auf die Zuschauerreichweiten einzelner Sendungen ange-
wiesen. Ziel der o6ffentlich-rechtlichen Anstalten ist es, die Realisierung ihres
Programmauftrags wirtschaftlich zu erfiillen.* Dies geschieht zunéchst unab-
hangig von Zuschauerzahlen einzelner Sendungen. Dennoch besteht auf-
grund der notwendigen gesellschaftlichen Akzeptanz des o6ffentlich-rechtlichen
Fernsehens ein gesteigertes Interesse, sich neben den privaten Sendern in der
Gunst der Zuschauer zu behaupten.®

2 Sjehe Pagenstedt/Schwertzel 1994, S. 4, sowie Sieben 1996, S 669.
Der Sender Premiere strahlt bspw. taglich eine 10-minitige unverschlisselte Vorschau-
Sendung aus, die Hintergrinde und Inhalte des Programms zum Gegenstand hat.

Siehe Schwertzel 1997, S. 29.

Siehe etwa Sieben/Schwertzel 1997, S. 83 - 84. Aus den Sach- bzw. Leistungszielen Erfll-
lung des Programmauftrags, Gewahrleistung der Grundversorgung und Aufrechterhaltung
einer Akzeptanz fur die Institution 6ffentlich-rechtlicher Rundfunk in Politik und Gesell-
schaft leiten sich die Formal- bzw. Erfolgsziele ab: Kapital- und Substanzerhaltung, wirt-
schaftliche Haushaltsfilhrung und Haushaltsausgleich. Siehe Schuster 1995, S. 77. Daraus
ergeben sich die kommunikationspolitischen Teilziele Erhéhung des Bekanntheitsgrades
der offentlich-rechtlichen Programmleistungen, Veranderung bzw. Verstarkung von Ein-
stellungen bzw. Images sowie die Erhéhung der Zuschauerpraferenz fur offentlich-
rechtliche Fernsehangebote. Siehe ebenda, S. 82.
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Dementsprechend ist auch hier die Steigerung der Zuschauerzahlen
Bestandteil der Marketingziele. Daneben gilt es vor allem, den
Bekanntheitsgrad der offentlich-rechtlichen Programmleistungen zu steigern
und das Image der Fernsehangebote zu formen.*® Die Kombination dieser
Zielvorgaben bewirkt, dal3 keine eindeutige Trennung von Image- und
Programm-Trailern vorgenommen wird. Das eigene Programm und dessen
publikumswirksame Unterhaltungssendungen und Stars werden als Teil der CI-
Strategien o6ffentlich-rechtlicher Sendeanstalten genutzt.’” Im Vordergrund
steht ein klar kommuniziertes Image, das dem Zuschauer Orientierung
vermitteln und somit auch die Zahl der Zuschauer steigern soll. Eine
Programmvorschau dient demnach nicht nur dem Hinweis auf den Sendeplatz,
sondern auch der Darstellung des Senderimages und der Programmleistungen.
Der Einsatz der Promos im Programm ist zwar auch beliebt, da jedoch im
Offentlich-rechtlichen Fernsehen die Mdglichkeiten zur Eigenwerbung in
Ermangelung von Werbeunterbrechung eingeschrankt sind, kbnnen haufig nur
die Ubergange zwischen zwei Sendungen fiir Trailer genutzt werden. Dort
werden mitunter ,Werbebl6cke“ gesendet, die ausschlief3lich aus Programm-
Trailern bestehen.”® Der Einsatz der Eigenwerbung erfolgt dementsprechend
seltener als bei den privaten Sendern, ein Anstieg ist jedoch auch hier zu
verzeichnen. ARD und ZDF steigerten sich von 1996 taglich ausgestrahlten 15
bzw. 18 Minuten Eigenwerbung auf 20 bzw. 25 Minuten im Jahr 1998.%°

Eine isolierte Betrachtung der Zuschauersteigerung als wirtschaftliche
Mel3groR3e fur Programm-Trailer 1al3t sich aufgrund der problematischen Tren-
nung der Aufgaben des Programm-Trailers bei offentlich-rechtlichen Anstalten
demnach nur bedingt vornehmen. Aufgrund der wachsenden Bedeutung der
Promos wird trotz dieser Problematik in Abschnitt 3.3.5. versucht, Mdglichkei-
ten fur den wirtschaftlichen Einsatz auch fur 6ffentlich-rechtliche Anstalten auf-
zuzeigen.

% Sjehe Schuster 1995, S. 82.
" Sjehe Bleicher 1994, S. 5.
% Sjehe hierzu Fahle 1994, S. 47.

% sjehe Kriiger 1998, S. 318 - 321, Kriiger 1999, S. 329 - 332, Kriiger 1994, S. 533 - 535
und Kriger 1992, S. 507.
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3. Planung des wirtschaftlichen
Einsatzes von Programm-Trailern

3.1. Ziele und Annahmen
3.1.1. Ziele der Planung des Einsatzes von Programm-Trailern
3.1.1.1. Ziele des Einsatzes von Programm-Trailern

Programm-Trailer werden vorrangig mit dem Ziel eingesetzt, zusatzliche Zu-
schauer fir die beworbenen Programmbestandteile zu schaffen.” Verbreitete
Mal3einheit fur dieses Ziel ist die Reichweite (RW) einer Sendung. Allgemein
gibt sie an, wieviele Personen oder Haushalte wahrend eines bestimmten Zeit-
intervalls durchschnittlich ferngesehen haben. Bezogen auf eine Sendung be-
schreibt sie, wieviele Personen oder Haushalte Zuschauer dieser Sendung wa-
ren. Unterschieden werden Einschaltquote (RW auf Haushaltsebene) und
Sehbeteiligung (RW auf Personenebene). Da letztere fir die Hohe der Ein-
nahmen werbefinanzierter Programmveranstalter maf3geblich ist, wird im fol-
genden die Reichweite immer auf Personen bezogen betrachtet. Sie kann als
Durchschnittswert oder in Prozent angegeben werden:”*

Sehbeteiligung in % = Tatsachliche Sehdauer aller Personen x 100
Mdogliche Sehdauer aller Personen

Die absolute Sehbeteiligung ergibt sich durch Multiplikation des Prozentwer-
tes mit der jeweiligen Basis bzw. der Gesamtzahl der betrachteten Zielgruppe
in der Grundgesamtheit.”” Der Reichweitengewinn durch einen Programm-
Trailer entspricht der Sehbeteiligung einer Sendung, wenn sie durch den Trai-
ler angekindigt wird, abzlglich der Reichweite, die ohne diese Ankiindigung
zustande kommt.

Eine weitere Aufgabe von Programm-Trailern besteht darin, Ubergangsstellen
im Programm zu Uberbriicken. Hintergrund ist dabei das Ziel der Programm-
planung, die einmal gewonnenen Zuschauer zu halten und unter moglichst ge-
ringen Verlusten durch das Programm von einer Sendung zur nachsten zu lei-
ten. Diese angestrebte Kontinuitdt des Schauens wird als ,,Audience Flow" be-
zeichnet:”® Unterbrechungen des Programms sollten méglichst vermieden wer-
den, da durch sie Zuschauer den Kanal wechseln. Programmliicken entstehen,
wenn beispielsweise Sendungen die zur Verfiigung stehende Sendezeit nicht
ganz ausfiillen oder ein Werbeblock nicht ganz ausgelastet ist.”* Um derartige
Ubergangsstellen zu glatten, werden in der freien Programmzeit haufig Pro-
gramm-Trailer ausgestrahlt. Da Vorschauen als Teil von Werbung angesehen

© Sjehe Holtmann 1999, S. 281.

Siehe Holtmann 1999, S. 34, sowie Duvvuri 1996, S. 47.
Siehe Holtmann 1999, S. 34.

Holtmann 1999, S. 86

Brockmeyer 1997, S. 6
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werden und somit ein Argernis fiir Zuschauer darstellen kénnen,” ist zur Ver-
meidung von Programmliicken die Ausstrahlung von kurzen Unterhaltungsfil-
men’® vermeintlich ebenso sinnvoll. Die Uberbriickung wird somit eher als Ne-
beneffekt denn als Ziel von Promos angesehen. Unterstiitzt wird diese Annah-
me durch den Wunsch der Promotionplaner, mehr Werbezeit zur Verfiigung zu
haben: Sendeplatze werden eher flir Promos geschaffen, als dal3® Promos flr
bestehende Programmlicken erstellt werden. Um Zuschauer am Abschalten
des Programms zu hindern, werden zudem haufig andere Malinahmen der On-
Air-Promotion eingesetzt.”” Die Aufrechterhaltung des ,Audience Flow* wird im
folgenden also nicht als Zielvorgabe von Promos angenommen.

Obwohl auch Programm-Trailer den Fernsehveranstalter mit den beworbenen
Programmen in Verbindung bringen und somit zur ,Corporate Identity* des
Senders beitragen, wird das Ziel Imagegewinn bei dieser Untersuchung ausge-
klammert. Sie ist laut Definition vornehmliche Aufgabe von Image-Trailern. Im
folgenden wird somit fir Programm-Trailer lediglich das Ziel der Reichweiten-
erh6hung beworbener Sendungen angenommen.

3.1.1.2. Ziele der Planung des Einsatzes von Programm-Trailern

Planung ist im allgemeinen ,ein Entwurf, in dem eine beabsichtigte Handlung
(...) gedanklich vorweggenommen, systematisch im Ablauf geordnet und aufge-
zeichnet wird mit dem Ziel, den damit gewlnschten Erfolg méglichst sicher und
direkt zu erreichen“.”® Die beabsichtigte Handlung ist der Einsatz von Pro-
gramm-Trailern im Programm der Fernsehveranstalter. Der gewlinschte Erfolg
besteht darin, die einzelnen Sendeplatze des Programms so zu besetzten und
die bestehenden Sendungen so zu bewerben, dal3 dem Unternehmen insge-
samt der maximale Nutzen bzw. Gewinn entsteht. Dieser Nutzen setzt sich aus
den Teilnutzen der Programm-Trailer zusammen und besteht demnach in einer
insgesamt maximalen Reichweitenerhéhung bzw. dem dadurch entstehenden
maximalen Nutzen. Um den Einsatz von Programm-Trailern mit dem maximalen
Nutzen zu ermitteln wird gemald der in Abbildung 4 dargestellten Planungs-
schritte vorgegangen.

®  Sjehe Brockmeyer 1997, S. 6 - 8.

Beispiele fur kurze Unterhaltungsfilme sind etwa die Mainzelmannchen des ZDF oder die
»Zapping“-Episoden des Senders Premiere. Beim ,Zapping“ (das unverschlisselt gesendet
wird) werden Zusammenschnitte von Mil3geschicken, die sich auf anderen Sendern ereig-
net haben, gezeigt. Diese unterhaltsamen Episoden werden haufig genutzt, um die Zeit bis
zur Startzeit der im Programm folgenden Sendung zu Uberbriicken.

76

77 . . . « . . .
So werden beispielsweise ,Teaser" (meist vor einer Programmunterbrechung) eingesetzt,

um den Zuschauer dazu zu veranlassen, den Sender nicht zu wechseln. Siehe hierzu auch
Abschnitt 2.1.1.

®  Sje ist somit das Gegenteil davon, eine Handlung, Aktion oder einen Ablauf dem Zufall

selbstlaufig zu Uberlassen. Siehe Létters et al. 1993, S. 111.
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Abbildung 4: Planungsschritte der Trailerplanung

0) Planungsvorgaben:
Das Programm(-schema) gibt vor:
a) Sendeplatze fur Trailer b) Sendungen

Y Planung in 2 Schritten

A) Grobplanung:

Ziel: Ermittlung der zu bewerbenden Sendungen.

Zu diesem Zweck erfolgt eine Bestimmung des Nutzens ein-
zelner Trailerausstrahlungen an verschiedenen Sendepléatzen.

Y

B) Feinplanung:

Ziel: Plazierung der Trailer-Ausstrahlungen im Programm -t |

Zu diesem Zweck wird ermittelt, welchen Nutzen einzelne
Trailerausstrahlungen an konkreten Sendeplatzen haben.

C) Kontrolle:
Aufgaben: - Uberpriifung der Annahmen der Planung;
- Modifikation des Planungsmodells.

Basis fur die Planung des Einsatzes von Programm-Trailern ist das Pro-

gramm bzw. das Programmschema des Fernsehveranstalters.” Aus diesem

Schema ergeben sich zum einen die zeitlichen Kapazitaten, die potentiell fur
den Einsatz von Promotion zur Verfigung stehen, zum anderen die Sendun-
gen, die beworben werden kénnen. Aufbauend auf diese Vorgaben erfolgt die
Planung des Einsatzes von Programm-Trailern in 2 Schritten:

79

Siehe Holtmann 1999, S. 32.

1. Sachziel der Grobplanung ist die Bestimmung der zu bewerbenden Sen-
dungen. Das Formalziel besteht darin, mit der getroffenen Auswahl ins-
gesamt den maximalen Nutzen zu erzielen: Ausgehend von den im Pro-
grammschema vorhandenen Sendungen stellt sich die Frage, welche
Sendungen beworben werden sollen. Da Programm-Trailer auf ver-
schiedenen Sendeplatzen unterschiedlichen Nutzen erbringen kénnen,
wird der Nutzen der einzelnen Trailerausstrahlungen an verschiedenen
Sendeplatzen bestimmt. Die Kombination von Trailerausstrahlungen, die
insgesamt den hdchsten Nutzen erbringt, wird im zweiten Planungs-
schritt weiter verwendet.
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2. Sachziel der Feinplanung ist die Plazierung der Programm-Trailer im
Programm bzw. an den daflr zur Verfigung stehenden Sendepléatzen.
Das Formalziel besteht darin, durch die Plazierungen insgesamt den
maximalen Nutzen zu erzielen. Fir die zur Verfigung stehenden Sende-
platze ist zu ermitteln, welche Sendungen dort beworben werden sollen.
Zu diesem Zweck wird der Nutzen der einzelnen Trailerausstrahlungen
an den konkreten Sendeplatzen bestimmt. Daraufhin wird diejenige Pla-
zierung ermittelt, durch die insgesamt der hdochste Nutzen entsteht.

In einem zuséatzlichen Schritt, der Kontrolle der Trailerplanung, kann letztlich
Uberpruft werden, ob tatsachlich eine sinnvolle Planung erfolgt ist. Durch die
Kontrolle wird eine Uberprifung der Planungsannahmen und ggf. eine Modifi-
kation der Planungsschritte vorgenommen. Insgesamt ist es fur die Planung
von hoher Bedeutung, dal3 der Nutzen der einzelnen Trailerausstrahlungen an
ihren potentiellen Einsatzorten bestimmt werden kann. Bei der Bestimmung
dieses Nutzens ist, wie bei prinzipiell allen Mal3Bhahmen im Unternehmen, das
Primat der Wirtschaftlichkeit zu beachten.®

3.1.2. Die Wirtschaftlichkeit des Einsatzes von Programm-Trailern
3.1.2.1. Die Bewertung der Wirtschaftlichkeit in der Trailerplanung

Wirtschaftlichkeit ist gegeben, wenn ein bestimmtes Ziel mit méglichst gerin-
gem Aufwand oder wenn mit gegebenem Aufwand ein mdglichst hoher Ertrag
erzielt wird.®" Ziel der Planung des Einsatzes von Programm-Trailern ist die
Erzielung eines mdglichst hohen Reichweitengewinns, der fir werbefinanzierte
Programmveranstalter mit erhéhten Werbeeinnahmen verbunden ist. Als gege-
bener Aufwand kann die zur Verfigung stehende Sendezeit fir Promotion in-
terpretiert werden. Ziel ist es, mit dem Einsatz der Trailer insgesamt einen
madglichst hohen Gewinn zu erwirtschaften. Wirtschaftlichkeit kann am
bilanziellen und am kalkulatorischen Erfolg gemessen werden. Der bilanzielle
Erfolg wird durch die Differenz zwischen Ertrag und Aufwand dargestellt und
dient der externen Rechnungslegung eines Unternehmens.’* Der
kalkulatorische Erfolg bildet die Differenz zwischen Kosten und Erlésen und
richtet sich an unternehmensinterne Entscheidungstrager.® Er ist Gegenstand
der Kosten- und Leistungsrechnung und wird im folgenden zur Beurteilung der
Wirtschaftlichkeit des Einsatzes von Programm-Trailern verwendet.

Ein modernes Controlling-Instrument im Rahmen der Kosten- und Leistungs-
rechung ist die Deckungsbeitragsrechnung. Bei diesem Konzept wird ein De-
ckungsbeitrag errechnet, der allgemein die Differenz zwischen Marktleistungen

8 sjehe Ehrmann 1999, S. 258.

Siehe Lexikon-Institut Bertelsmann 1992, S. 682.
Siehe Grob 1996, S. 2.
Siehe Grob 1996, S. 3.
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und den entsprechenden Kosten darstellt.** Abbildung 5 zeigt, wie sich dieses
Konzept auf Programm-Trailer anwenden laf3t.

Abbildung 5: Deckungsbeitrage von Programm-Trailern

Gesamt-Deckungsbeitrag

Deckungsbeitrag 2 (Programm-Trailer 1
Deckungsbeitrag 1 (Programm-Trailer 1) _
fixe Kosten
DB (Ausstrahlung A) DB (Ausstrahlung B) bezogen auf
| Erlése Ausstrahlung A | | Erlése Ausstrahlung B | 9
— — Programm-
| Kosten Ausstrahlung A| | Kosten Ausstrahlung B | Trailer 1
+
Deckungsbeitrag 2 (Programm-Trailer 2
Deckungsbeitrag 1 (Programm-Trailer 2) _
fixe Kosten
DB (Ausstrahlung X) DB (Ausstrahlung Y) bezogen auf
| Erlése Ausstrahlung X | | Erlése Ausstrahlung Y | 9
— — Programm-
| Kosten Ausstrahlung X | | Kosten Ausstrahlung Y | Trailer 2
fixe Kosten bezogen auf die Trailerplanung (Overhead)

Bei einem Programm-Trailer besteht die Marktleistung in der Steigerung der
Reichweite einer Sendung bzw. in den dadurch gestiegenen Werbeerlosen.
Subtrahiert man die durch den Einsatz entstehenden Kosten (variable Kosten),
erhélt man den Deckungsbeitrag des individuellen Trailereinsatzes. In der Dar-
stellung wird der Programm-Trailer 1 zweimal ausgestrahlt. Die Differenz zwi-
schen den Erlésen und den variablen Kosten ergibt den Deckungsbeitrag der
jeweiligen Ausstrahlung. Die Deckungsbeitrage der einzelnen Ausstrahlungen
kénnen nun miteinander verglichen werden. Im Hinblick auf die zur Verfigung
stehenden Kapazitaten bzw. Sendungsmdoglichkeiten lassen sich die am wirt-
schaftlich sinnvollsten Trailerausstrahlungen auswéhlen.®®> Die Deckungsbei-
trdge der einzelnen Ausstrahlungen lassen sich zu einem Deckungsbeitrag der
Programm-Trailer (Deckungsbeitrag 1) zusammenfassen. Dieser gibt an, wie
hoch die Erlose samtlicher Ausstrahlungen des Trailers abzuglich aller variab-

8 Sjehe Grob 1996, S. 111.

% Ein solcher Vergleich ist bei der Produktprogrammplanung gangig: Der Deckungsbeitrag

wird genutzt, um die mdglichen Produkte untereinander zu vergleichen und die im Hinblick
auf die zur Verfigung stehenden Kapazitaten wirtschaftlich sinnvollsten auszuwahlen. Sie-
he Grob 1996, S. 113.
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len Kosten sind. Subtrahiert man die dem Programm-Trailer zurechenbaren
Fixkosten, erhalt man den Deckungsbeitrag 2 des Programm-Trailers, der den
Gewinn angibt, der mit diesem Trailer insgesamt erzielt wird. Langfristiges Ziel
ist dabei, den Gesamtdeckungsbeitrag, bestehend aus der Summe der De-
ckungsbeitrage der einzelnen Programm-Trailer, zu maximieren.*® Die fixen
Kosten der Trailerplanung werden an dieser Stelle zunachst vernachlassigt, da
sie weder durch die Programm-Trailer selbst, noch durch ihre einzelnen Aus-
strahlungen kurzfristig veranderbar sind. Zur Darstellung der einzelnen De-
ckungsbeitrage sind Informationen Uber Erlése und Kosten der einzelnen Pro-
gramm-Trailer notig.

3.1.2.2. Erlése

Erlése entstehen durch den Einsatz von Programm-Trailern indirekt. Gelingt
es mit Hilfe eines Promos, die Reichweite einer Sendung zu erhdéhen, kann der
Fernsehveranstalter die hinzugewonnenen Zuschauerkontakte am Werbemarkt
weiterveraufRern und somit Erlése erzielen.’” Der Erlés einer Sendung ergibt
sich aus der Anzahl der wahrend ihrer Ausstrahlung plazierbaren Werbespots,
multipliziert mit dem Spotpreis. Dieser errechnet sich wie folgt:

Spotpreis = Reichweite * TKP / 1.000%

Der Tausendkontaktpreis (TKP) ist eine am Werbemarkt gangige Grol3e, die
den Preis fur 1.000 Zuschauerkontakte wiedergibt. In der Praxis werden die
Werbezeiten vor der Ausstrahlung der Sendungen gebucht und mit dem Spot-
preis bezahlt. Da sich die Zuschauerzahl erst bei Ausstrahlung der Sendung
ergibt, ist der TKP eine GroR3e, die erst ex post ermittelt werden kann und dar-
stellt, wie teuer der Zielgruppenkontakt tatsachlich war. Da im Gegenzug von
den Sendern ein bestimmtes Niveau des TKP garantiert wird, werden zu teure
Spotpreise im Nachhinein durch zusétzliche Gratiswerbespots kompensiert.®®
Aus diesem Grund wird hier vereinfachend von einem ex-ante bekannten TKP
ausgegangen. Aus Sicht des Senders ergibt sich entsprechend ein Tausend-
kontakterlds (TKE), der dem TKP im wesentlichen entspricht.*® Ordnet man die
Erlése einer Sendung zu, ergibt sich fur die Erlése folgende Formel:

E,= RW, * k, * TKE, / 1.000**

% Sjehe Ehrmann 1999, S. 61.

Siehe Korff-Sage 1999, S. 20 - 23.
Siehe Holthaus 1995, S. 8.

Siehe Karstens/Schitte 1999, S. 322 - 327. Neben Freischaltungen sind auch Gegenge-
schéfte oder grof3ziigige Rabattierungen Ublich. Siehe Gdbbel 1996, S. 44.
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% Beim Tausendkontakterlds kénnen etwa Erlésminderungen wie Agenturprovisionen be-

ricksichtigt werden, so daR3 gilt: TKE (netto) < TKP. Siehe auch Korff-Sage 1999, S. 89,
sowie S. 177.

°> Die Formel soll lediglich der Verdeutlichung des Zusammenhangs von Reichweiten und

Werbeerlésen dienen. Der tatsachliche Zusammenhang ist weitaus komplexer und wird
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Dabei bedeutet:
Ex: Erlése der Sendung X (in DM);
RW, : Reichweite der Sendung X (in Personen);
Ky : Anzahl der Werbespots der Sendung X;
TKE4: Tausendkontakterlds der Sendung X (in DM /1.000 Personen).

Der Ausstrahlung A eines Programm-Trailers zugeordnete Erlds ergibt sich
demnach wie folgt:

E. (= dE)= dRW, * k* TKE,/ 1.000%
Dabei bedeutet:
Ea: Erlése der Ausstrahlung A des Programm-Trailers (in DM);

dE,: Differenz zwischen den Erldsen der durch A beworbenen Sendung X
und der nicht durch A beworbenen Sendung X (in DM);

dRW,: Differenz zwischen den Reichweiten der durch A beworbenen Sendung
und der nicht durch A beworbenen Sendung (in Personen).

Die Erlose, die durch die Ausstrahlung eines Programm-Trailers sind somit
abhangig von einem Erlospotential (kx * TKE,) der Sendung, die angekindigt
wird und von der Anzahl der Zuschauer, die aufgrund des Trailers die Sendung
einschalten (dRW,).

3.1.2.3. Kosten

Bei den Kosten, die durch Programm-Trailer entstehen, kann zwischen Ent-
wicklungs-, Schalt- und Opportunitatskosten unterschieden werden:*

1. Zu den Entwicklungskosten zéahlen die Kosten der Konzeption und Pro-
duktion der Programm-Trailer. Sie beinhalten die zur Entstehung des
sendefahigen Promos nétigen Aufwendungen. Da es sich bei den Vor-
schauen haufig um Zusammenschnitte aus bereits produziertem Bildma-
terial handelt, entstehen vornehmlich Kosten durch Schnitt, Voice Over
sowie Video- und Audioeinblendungen. Die Produktionskosten kénnen je

unter anderem erlautert in: Schwertzel 1997, S 162 - 172. An dieser Stelle wird der Zu-
sammenhang folgendermafien vereinfacht: Alle Werbespots haben die gleiche Lange (30
Sekunden), der TKE bezieht sich auf Spots dieser Lange. Die Anzahl der Werbespots er-
gibt sich aus den Werberichtlinien, die die Werbezeit auf 20% der Sendungszeit be-
schranken. Die Zahl der Spots ergibt sich also, indem die Sendeléange durch die Spotzahl
dividiert wird. Es wird dabei davon ausgegangen, dal3 die Auslastung der Werbezeiten bei
100% liegt.

Hier kommt zum Ausdruck, dal3 der Erlés der Trailer auch von den TKP (bzw. TKE) und
von der Lange der Sendung abhangig ist. Die Erhéhung der Reichweite eines 2-stiindigen
Spielfilms wird somit hther gewichtet als die einer 15-minitigen Nachrichtensendung (wie
etwa: Tagesschau). Rein wirtschaftlich ist dies aufgrund der tatsachlich héheren Erlose
auch sinnvoll.

92

% Entwicklungs- und Schaltkosten sind klassische Bestandteile der Werbekosten. Siehe

Pepels 1997, S. 37.
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nach Produktionsaufwand sehr stark variieren. Durchschnittlich kénnen
fir einen Programm-Trailer etwa 5.000 DM pro Minute®* veranschlagt
werden. Die Kosten liegen somit weit unter denen von Spots der Wer-
bung treibenden Industrie. Entwicklungskosten sind Einzelkosten®® be-
zogen auf Programm-Trailer und Gemeinkosten bezogen auf deren Aus-
strahlungen. In der Deckungsbeitragsrechnung, werden sie als auf ein-
zelne Ausstrahlungen nicht zurechenbare Fixkosten®® berticksichtigt.

2. Verbreitungskosten fallen fur Werbung treibende durch die Miete eines
Verbreitungsmediums an und stellen in der Regel auf eine einzelne
Ausstrahlung zurechenbare Kosten dar. Da Programm-Trailer im eige-
nen Programm ausgestrahlt werden, entfallen diese Kosten. Die Kosten,
die dem Sender fur den eigenen Betrieb der Sendeanlagen entstehen,
sind weder auf Programm-Trailer noch auf deren Ausstrahlungen zure-
chenbare Fixkosten. Fur die Planung des Einsatzes von Programm-
Trailern sind sie somit irrelevant.

3. Opportunitatskosten sind im Bezug auf Programm-Trailer der entgange-
ne Nutzen der Sendezeit, den man bei alternativer Verwendung hétte
erzielen kdnnen. Sie entstehen, wenn anstatt eines Programm-Trailers
ein anderer Programmbestandteil ausgestrahlt werden kann, der einen
Nutzen bzw. Erlos erbringt. FUr eine alternative Belegung der Sendezeit
kommen ggf. der Verkauf zu Werbe- oder Sponsoringzwecken sowie die
Nutzung fir programmbegleitende oder andere Promotionmalinahmen in
Frage. Fur Werbung, Sponsoring und programmbegleitende Mal3nah-
men wird jedoch nicht angenommen, dal3 sie als Alternative zu Pro-
gramm-Trailern in Frage kommen fihren:

a) Werbung kommt zur alternativen Nutzung der Sendezeit nicht in Fra-
ge, da sie als wesentliche Erldsquelle des werbefinanzierter Fernseh-
veranstalter innerhalb der rechtlichen Rahmenbedingungen bereits
voll ausgeschopft wird.

b) Nicht unter die Werberichtlinien fallt das Sponsoring, das in den ver-
gangenen Jahren an Bedeutung gewonnen hat.”” Allerdings ist auch
die Dauer des jeweiligen Sponsorings beschrankt und es bietet sich
nicht jeder Promotionplatz dafur an. Als planungsrelevante Opportuni-
tatskosten wird das Sponsoring deshalb an dieser Stelle vernachléas-
sigt.
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Siehe Mohr 1995, S. 61.

Einzelkosten sind diejenigen Kosten, die Kostentragern (hier: den Programm-Trailern)
direkt zugerechnet werden koénnen. Siehe Lexikon-Institut Bertelsmann 1992, S. 200. Ein-
zelkosten sind immer auch variable Kosten. Siehe Adam 1997, S. 57.

Fixkosten sind diejenigen Kosten, deren Hohe von der relevanten KosteneinfluRgréRe
unabhangig ist. Siehe Lexikon-Institut Bertelsmann 1992, S. 244.

Von 1995 bis 1998 hat es eine Steigerung der Sponsoringumsétze in Deutschland von 67
auf 152 Millionen DM gegeben. Siehe O. V. 1998b, S. 11, sowie ZAW 1999, s. 265.
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c) Eine programmbegleitende MalRnahme sind etwa Merchandising
Spots, die fiir Produkte des Senders werben.*® Merchandising Spots
fallen kinftig ebenfalls unter die Werberichtlinien und konkurrieren
somit als Werbung nicht mehr mit Programm-Trailern.*

Opportunitatskosten einzelner Trailerausstrahlungen kénnen jedoch durch
andere Programm-Trailer, die an seiner statt ausgestrahlt werden, entstehen.
Die H6he dieser Opportunitatskosten ist abhangig von dem Erloés der alternati-
ven Trailerausstrahlung und kann somit erst beziffert werden, wenn dieser Er-
[6s bekannt ist.

Kosten kdnnen zudem entstehen, wenn Zuschauer aufgrund der Promotion,
die wie Werbung ein mégliches Argernis darstellt, den Sender wechseln.'®® Ein
solches Verhalten ist jedoch generell nicht beobachtbar: Anders als Werbung
werden Programm-Trailer nicht als stérend empfunden und widerstehen dem
Zapping.'®* Promos sind in dieser Hinsicht also als neutral einzustufen: weder
schalten Zuschauer ab, noch kommen neue hinzu.'® Die fiir die Planung des
Einsatzes von Programm-Trailern relevanten Kosten sind demnach im wesent-
lichen die Produktionskosten. Sie stellen Fixkosten in Bezug auf die Ausstrah-
lungen der Trailer dar. Variable Kosten bezogen auf die einzelne Ausstrahlung
fallen generell nicht an. Einzige Ausnahme sind die Erlose, die durch alternati-
ve Trailerausstrahlungen erzielt werden konnen. In der folgenden Planung
werden somit hauptsachlich die Erlose der Trailer bzw. deren Ausstrahlungen
betrachtet, da diese auch maf3geblich fir ihre Opportunitatskosten sind.

3.1.3. Annahmen Uber EinfluRfaktoren auf Erlése und Kosten

Bisher wurde beschrieben, welche Erldse und Kosten durch Programm-
Trailer entstehen. Im folgenden werden Annahmen dariiber gemacht, welche
Faktoren die diese Kosten und vor allem die Erlose beeinflussen kénnen.

3.1.3.1. Das Fernsehverhalten der Zuschauer

Das Fernsehverhalten des Zuschauers beschreibt zum einen, wann ein Zu-
schauer fern sieht, d.h. wann er ,verfigbar” ist, zum anderen, was er fernsieht,
d.h. welches Programm er wahlt. Ein Programm-Trailer kann nur zu einer
Reichweitenerhéhung und somit zu einer Erh6hung der Erlése fuhren, wenn er
das Fernsehverhalten der Zuschauer zugunsten der beworbenen Sendung be-
einflussen kann. Diesbezuglich werden fur die Trailerplanung folgende An-
nahmen getroffen:

% gjehe Karstens/Schiitte 1999, S. 348 - 349.

Ab 1.4.2000 werden laut Rundfunkstaatsvertrag Merchandising Spots zur Werbung ge-
zahlt. Ausgenommen sind alle Promos, die sich direkt auf das Programm beziehen sowie
auf Begleitmaterialien, die direkt auf das Programm hinweisen. Siehe Kihner 2000, S. 59.

Siehe Brockmeyer 1994, S. 3 — 4, sowie Holtmann 1999, S. 307.
Siehe Karstens/Schiuitte 1999, S. 277.
Siehe Voigt 1993, S. 56.
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1. Die Verfugbarkeit der Zuschauer kann durch Programm-Trailer nicht be-
einfluRt werden: Das Fernsehen ist ein ,Low Involvement Medium*,*®
das vom Zuschauer hauptséchlich zu Entspannungszwecken genutzt
wird."® Die Tatigkeit des Fernsehens konkurriert dabei mit anderen Ta-
tigkeiten wie Arbeit, Schlaf und sonstigen Freizeitaktivitdten und ist mit-
unter beeinfluRt durch Licht- und Wetterverhéltnisse.® Dem Fernsehzu-
schauer ist das Verfolgen einer Sendung dabei meist nicht so wichtig,
daR er dafir seinen Tagesrhythmus &ndert."® Er bestimmt deshalb weit-
gehend unabh&ngig vom Programm, wann er fern sieht."®’ Die Zahl der
verflgbaren Zuschauer, also der Zuschauer, die zu einem bestimmten
Zeitpunkt fernsehen, wird deshalb als gegeben angenommen. Demnach
wird es mit einem Programm-Trailer selten gelingen, zu bestimmen,
wann der Zuschauer den Fernseher einschaltet. Anstatt zu versuchen,
die absolute Grof3e des verfigbaren Publikums zu erh6hen, konkurrie-
ren die Sender demnach um das bestehende Publikum.'®
Reichweitengewinne der Sendungen gehen auf Kosten der
Konkurrenzprogramme. Durch Kenntnisse dariber, wann Zuschauer
verfugbar sind, lassen sich wertvolle Hinweise dariiber gewinnen, wann
am besten fir eine bestimmte Sendung geworben werden kann.

2. Die Programmwahl des Zuschauers kann durch einen Programm-Trailer
beeinfluRt werden: Das Programmwahlverhalten bestimmt, von welchen
Faktoren ein Zuschauer die Wahl einer Sendung abhangig macht, wenn
er fernsieht. Als wichtige EinfluRfaktoren des Programmwahlverhaltens
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Barwise/Ehrenberg 1988, S. 3 - 4, S. 123 - 125. Holtmann 1999, S. 83.

Das Fernsehen dient zwar auch Bildungs- und Informationszwecken, wird vom Zuschauer
jedoch hauptsachlich zum Zweck der Entspannung genutzt. Siehe Barwise/Ehrenberg
1988, S. 19 - 10.

Wahrend sich bei Tageslicht und gutem Wetter viele zusatzliche Freizeitaktivitaten als
Alternative zum Fernsehkonsum anbieten, ladt schlechtes Wetter und Dunkelheit eher
zum Fernsehen ein. Da das Wetter im Sommer allgemein besser ist und die Tage langer
hell sind als im Winter wird zu dieser Jahreszeit auch mehr ferngesehen. Unterschieden
werden kann zwischen generellem jahreszeitlich bedingtem und speziellem Wettereffekt,
d.h. den tagtaglichen Veranderungen. Siehe Holtmann 1999, S. 72.

Siehe Gehrau 1997, S. 72.

Sendungen werden nicht aufgrund ihrer au3erordentlichen Qualitat gesehen, sondern weil
auf anderen Kanélen kein besseres Angebot vorhanden ist. Dieses Phanomen wird als
Theorie des ,Least Objectionable Program“ (LOP) beschrieben: Von den Zuschauern wird
das von allen Programmangeboten am wenigsten ,anstoRige” gewahlt. Dies erklart mitun-
ter die Konstanz der Zuschauerreichweiten an unterschiedlichen Tagen, die auch dann be-
steht, wenn das gesamte Programmangebot nicht so attraktiv ist. Siehe Holtmann 1999,
S. 78 - 82. Hierbei spielen auch die Mitzuschauer eine Rolle: Das Programm wird gese-
hen, dal’ bei den Mitzuschauern ,am wenigsten Konflikte hervorruft* Mit der wachsenden
Zahl der Programme wird der LOP-Ansatz immer weniger haltbar. Bei etwa 150 Pro-
grammen etwa kann diese Annahme kaum noch gelten. Siehe Adams/Eastman/Lewine
1993, S. 119 - 120.

Siehe Webster/Newton 1988, S. 381 - 383.
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werden der Grad der Informiertheit'™ und der subjektive Nutzen des Pro-
gramms fir den Rezipienten™™ angenommen. Der exakte EinfluR dieser
EinfluRgréRen konnte bisher jedoch nicht allgemein bestimmt werden.™*
Da Programm-Trailer einerseits die Informiertheit der Zuschauer
beeinflussen und andererseits das Bedurfnis anregen, die beworbene
Sendung zu sehen, wird angenommen, daf} sie einen Einflu3 darauf
haben, was der Zuschauer fernsieht. Somit besteht auch ein Einflul auf
die Hohe der Erlose. Es ist allerdings kaum mdglich, diesen Einfluf3
exakt zu quantifizieren. In Anlehnung an Erkenntnisse aus der
Werbeforschung wird angenommen, dal3 Programm-Trailer eine be-
stimmte Werbewirkung haben, durch die die Programmpraferenz des
Zuschauer zugunsten des beworbenen Programms erhoht wird. Dies
geschieht unabhangig davon, wie sich das Publikum zusammensetzt: Es
wird unterstellt, dal3 die Zuschauer frei sind von einer generellen Préfe-
renz gegenilber bestimmten Programmgruppen bzw. Genres.'*” Die
~Werbewirkung® ist dabei mitunter abhéangig von Einflul3faktoren der be-
worbenen Sendung und des Programm-Trailers.

Das Fernsehverhalten bestimmt somit, wann Zuschauer generell verfliigbar
sind und ob eine Beeinflussung dieser Zuschauer moglich ist. Diese Vorgaben
bestimmen darlUber, welche Faktoren den Werbeerfolg und die Zahl der ver-
fugbaren Zuschauer beeinflussen. Dies kdénnen sowohl Einflu3faktoren der
Sendung als auch der Programm-Trailer selbst sein.
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Die Informiertheit der Zuschauer Uber das Programmangebot wird Ubereinstimmend als
wichtiger EinfluRfaktor auf das Programmwahlverhalten der Zuschauer genannt. Nach
dem ,integrativen Modell der Programmauswahl“ von Webster und Wakshlag sind die Er-
reichbarkeit der Zuschauer, die Programmstruktur, eine Programmtypenpraferenz, die in-
dividuellen Bedirfnisse sowie die Informiertheit der Zuschauer bestimmend fur ihre Pro-
grammwahl. Siehe Strecker 1996, S. 40 - 42 sowie Schneiderbauer 1991, 31 - 40. Auch
Doll und Hasebrink nennen neben der individuellen Einstellung zu Sendetypen und deren
Nutzenerfullungsgrad die Informiertheit der Rezipienten als einen der entscheidenden Fak-
toren bei der Programmwahl. Schneiderbauer 1991, S. 56 - 61.

Die Wahl des Programms erfolgt nach dem Uses & Gratifications-Ansatz unter Gesichts-
punkten des subjektiven Nutzens fir den Rezipienten. Siehe Schneiderbauer 1991, S. 14.

Der exakte EinfluR der Programminformationen auf das Programmwahlverhalten konnte
bisher nicht bestimmt werden. Siehe Schneiderbauer 1991, S. 56 - 61.

Die Interessen der Zuschauer lassen sich generell nicht durch die Sendung beschreiben,
die er gerade sieht. FlUr Zuschauer einer Sportibertragung sind Informationssendungen
ahnlich bedeutsam wie fur die Zuschauer einer Informationssendung. Es gibt keine spe-
zielle Tendenz fiur Zuschauer eines bestimmten Programms ein anderes Programm des
gleichen Typs bzw. Genre zu wahlen. Siehe Barwise/Ehrenberg 1988, S. 27 - 28.
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3.1.3.2. EinfluRfaktoren der Sendungen

Es wird angenommen, dal3 malR3geblich 4 Einflu3faktoren der Sendung auf
den Erlés und somit die Wirtschaftlichkeit des Programm-Trailers in Frage
kommen: der Sendeplatz, die Art der Sendung, die Lange sowie der Inhalt der
Sendung. Generell kann davon ausgegangen werden, dafld durch die Sendung
keine Kosten entstehen, da diese nur durch die Produktion der Programm-
Trailer entstehen.

1. Der Sendeplatz bestimmt Uber die Zuschauerverfigbarkeit einer Sen-
dung. Diese besagt, wieviele Zuschauer zu einer bestimmten Zeit fern-
sehen und als Rezipienten fir eine Sendung in Frage kommen. Die Zu-
schauerverfugbarkeit wird fur die jeweiligen Sendeplatze als gegeben
angesehen.™ Je hoher sie ist, desto groRer ist die Moglichkeit, Zu-
schauer fur die Sendung zu gewinnen - um so grof3er sind also auch die
Erlésmaoglichkeiten fur Programm-Trailer. Weiterhin wird der Sendeplatz
Uber einen Tausendkontakterlds, den der Fernsehveranstalter Giber den
Verkauf von Werbezeit an diesem Sendeplatz realisieren kann, be-
schrieben. Je hoher dieser Erlos ist, desto héher ist bei einer gegebenen
Reichweitenerhéhung auch der Erlészuwachs durch den Trailer.

2. Die Art der Sendung beschreibt, ob es sich um eine einmalige Sendung
oder eine Sendung mit Seriencharakter handelt. Es wird angenommen,
dal? der Werbeerfolg einer Sendung mit ihrem Bekanntheitsgrad bzw.
dem ihres Sendeplatzes abnimmt."** Der Werbeerfolg ist bei einer tagli-
chen Serie also etwa geringer als bei einem einmal ausgestrahlten
Spielfilm.

3. Durch die Lange einer Sendung wird die Zeit determiniert, die fur Wer-
bezwecke vermarktet werden kann. Gemal der rechtliche Rahmenbe-
dingungen dirfen 20% der Sendezeit eines Fernsehveranstalters als
Werbezeit verkauft werden. Es wird vereinfachend davon ausgegangen,
dal} der Fernsehveranstalter die Moglichkeit hat, diese Zeit vollstandig
zu verkaufen. Je langer also die Sendung ist desto hoher sind auch die
Erl6smdoglichkeiten des Programm-Trailers.

4. Der Inhalt einer Sendung bestimmt Gber die Moglichkeiten, die fur die
Gestaltung eines Trailers zur Verfiigung stehen. Spektakulare Spielfilme
oder Sportibertragungen bieten haufig mehr publikumswirksames Bild-
material als Informations- oder Dokumentationssendungen. Letztlich
kommt es jedoch wie bei einem Werbespot auf die Gestaltung bzw. die
Darstellung im Spot an. Der Inhalt wird somit als Einflugro3e auf die
Erlése des Programm-Trailers vernachlassigt.

13 siehe Holtmann 1999, S. 56.

14 Siehe Holtmann 1999, S. 305.
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3.1.3.3. EinfluRfaktoren der Programm-Trailer

Im folgenden werden Annahmen tUber 5 mogliche Determinanten, die den Er-
6s bzw. die Kosten eines Programm-Trailers bzw. dessen einzelne Ausstrah-
lungen beeinflussen, geschildert. Im Einzelnen gehdren zu diesen Einflul3fakto-
ren der Sendeplatz der Trailerausstrahlung, ihr Abstand zur beworbenen Sen-
dung, die Anzahl der Ausstrahlungen sowie die Gestaltung und die Lange des
Programm-Trailers:

1. Der Sendeplatz, auf dem ein Programm-Trailer ausgestrahlt wird, a3t
sich durch die erzielte Sehbeteiligung und durch die Zusammensetzung
der Zuschauer beschreiben.'”® Je hoher die Sehbeteiligung ist, desto
mehr Zuschauer werden durch den Programmhinweis erreicht. Die Zu-
schauer an diesem Sendeplatz setzten sich aus Zuschauern zusammen,
die zur Ausstrahlungszeit der beworbenen Sendung verfugbar sind und
solche, die nicht verfligbar sind. Je héher der Anteil der verfigbaren Zu-
schauer, desto grof3er ist die Moglichkeit, Zuschauer fur die beworbene
Sendung zu gewinnen.

2. Der Abstand der Ausstrahlung eines Programm-Trailers zur Sendung
beschreibt, wieviel Zeit zwischen der Ausstrahlung eines Promos und
der Ausstrahlung des beworbenen Programms vergeht. Generell ist die
Nahe zur ausgestrahlten Sendung aufgrund der beschrankten Erinne-
rungsfahigkeit der Zuschauer férderlich™® und wirkt sich auf Werbeerfolg
und somit die Erlése positiv aus. Es wird demgemald angenommen, daf
der Werbeerfolg eines Programm-Trailers hoher ist, je naher er an der
beworbenen Sendung liegt. Die Ausstrahlung eines Programm-Trailers
mit Uber einer Woche Abstand zur beworbenen Sendung wird im Regel-
fall als nicht mehr sinnvoll angesehen.™”

3. Die Anzahl der Ausstrahlungen eines Programm-Trailers hat einen
Einflu3 darauf, wie haufig die Zuschauer den Trailer schon gesehen ha-
ben kdnnen. Je hoher die Zahl der Ausstrahlungen, desto hdher in der
Regel auch die Zahl der Kontakte, die der Zuschauer mit dem Promo
hat. Von dieser Zahl der Kontakte hangt die Werbewirkung des Trailers
ab. In Anlehnung an die Erkenntnisse aus der Werbeforschung wird an-
genommen, der Zusatznutzen, also der Erfolg des Trailers mit der Zahl
der Zuschauerkontakte abnimmt."*® Mit der Zahl der Kontakte nimmt so-
mit auch der GrenzerlGs des Trailers ab.

15 gjehe Kriiger 1990, S. 229.

Siehe Karstens/Schiitte 1999, S. 279.

Die Nutzung von Programminformationsquellen ist am Tag der Sendung (52%) und am
Tag davor (16%) am hochsten. Zwei bis flunf Tage vorher werden kaum Informationen er-
wilnscht, eine Woche vorher ist sie minimal (0,5%). Siehe Schneiderbauer 1991, S. 238.
Im Regelfall empfiehlt sich eine friihere Bewerbung nicht. Karstens/Schitte 1999, S. 192.

Siehe ZDF-Werbefernsehen 1988, S. 41 - 55. In der Werbesprache wird dieser Umstand
~Ware-Out-Effekt" genannt. Siehe Richter 1995, S. 44 - 45.
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4. Bei der Gestaltung des Trailers sind die Wahl der Trailervariante (bspw.
,Multiple Spots*) sowie die inhaltliche und technische Gestaltung™ als
Kosten- und ggf. als Erlosfaktor zu sehen. Welchen konkreten Einfluf3
die Gestaltung auf den Zuschauergewinn hat, ist schwer zu quantifizie-
ren.”® In der Werbewirkungsforschung werden zwar wertvolle Hinweise
Uber den Zusammenhang von Werbegestaltung, Rezipientenprozessen
und Wirkung geliefert, verallgemeinernde Aussagen uber das tatsachli-
che Sehverhalten kénnen jedoch nur sehr selten gemacht werden.**
Zudem ist strittig, welchen Einflu3 die Rezipientenmerkmale neben den
Gestaltungsmerkmalen auf die Werbewirkung haben.”” Dementspre-
chend wird in der folgenden Betrachtung von einem ,durchschnittlichen®
Trailer mit einheitlicher Werbewirkung ausgegangen, dessen Werbeer-
folg unabhéngig von der Gestaltung des Promos ist. Die Kosten werden
dementsprechend einheitlich mit 6.000 DM pro Minute veranschlagt und
sind somit von der Gestaltung unabhangig.

5. Durch die Lange des Promos wird beschrieben, wieviele Informationen
an den Rezipienten tUbermittelt werden kénnen. Je langer ein Programm-
Trailer ist, desto héher kann die Werbewirkung fir die beworbene Sen-
dung ausfallen. Je klrzer der Spot ist, desto mehr Zeit bleibt fir weitere
Promotion, die wiederum mehr Zuschauer schaffen kann. Durch die Be-
trachtung unterschiedlicher Trailerlangen nimmt die Planungskomplexi-
tat stark zu. Daher wird fir die folgende Trailerplanung eine einheitliche
Spotlange angenommen. In der Praxis sind Trailer zwischen 10 und 60
Sekunden lang, der Uberwiegende Teil zwischen 20 und 30 Sekun-
den." Damit ist ihre durchschnittliche Lange vergleichbar mit der von
Werbespots, die 1997 bei ca. 25 Sekunden lag.™* Aufgrund des Trends
zu kirzeren Spots wird fur die folgenden Untersuchungen eine einheitli-

% Die inhaltliche Gestaltung von Programm-Trailern kann in Anlehnung an die Klassifikation

von Werbespots in die Komponenten ,Consumer Benefit*, emotionale und rationale Ges-
taltung unterteilt werden, die technische Gestaltung in die Komponenten Bild-, Text- und
Tonebene. Siehe Schulz 1998, S. 60 - 127. Trotz der Wichtigkeit des ,Designs” der Wer-
bespots kénnen auch hier keine spezifischen Aussagen tber Erfolgswirksamkeit getroffen
werden. Siehe Poynor 1999, S. 425 - 429.

Siehe Gehrau 1997, S. 66 - 72.

Siehe Gleich/Groebel 1994, S. 86. Wie Werbespots sind Trailer in ein Programmumfeld
eingebettet, das sich immer neu zusammensetzt. Programmblock und Sendungen haben
Einflul auf die Wirkung des Spots. Eine isolierte Analyse muf’ unvollstandig sein, da die
Ausstrahlungseffekte des Umfeldes (Werbeblock/Sendung) unberlicksichtigt bleiben. Sie-
he Brosius/Fahr 1996, S. 18 - 25.
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22 Ersten Untersuchungen von Fahr/Brosius zufolge kann angenommen werden, daf3 in 44%

der Falle die Gestaltung zur Werbewirkung beitragt. Demographische, mediumsorinetierte
oder inhaltsorientierte Rezipientenmerkmale leisteten einen Beitrag von jeweils etwa 25%
der Werbewirkung. Siehe Fahr/Brosius 1997, S. 198 - 201.

Siehe Simons 1994, S. 10 - 15.

Im ersten Halbjahr 1997 betrugen die Spotlangen laut A.C.Nielsen im Durchschnitt 24,4
Sekunden. Siehe O.V. 1997, S. 8 - 9.
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che Spotlange von 20 Sekunden angenommen."” Somit werden Erlose
und Kosten des Programm-Trailers im folgenden als unabhangig von

dessen Lange angesehen.

3.1.3.4. Zusammenfassende Darstellung der Einflul3faktoren
auf den Erl6s einer Trailerausstrahlung

In Abbildung 6 ist der Zusammenhang zwischen den Einflu3faktoren und den
Erlésen einer Trailerausstrahlung zusammenfassend dargestellt.

Abbildung 6: Einflufaktoren auf den Erlos einer Trailerausstrahlung

Erlose einer Trailerausstrahlung

.......................................

Verflgbare Zuschauer Erléspotential der Sendung
‘| Rw der Anteil | : ] :
1yl Trailer- * verfiigbarer | : * We]:rtl)e * TKE * Wﬁ?l?ége(;ts s/R
: lausstrahlung Zuschauer eriolg 5 p :

S S i e —

Programm-Trailer Zuschauer § Sendung
Sendeplatz der —= Zuschauer- - endenlatz
“leinzelnen Ausstrahlung > {iberschneidungen ¥ P
Abstand der einzelnen T haltens- it
Ausstrahlung zur bVeF faltgns- -] 4 Artder Sendung
beworbenen Sendung g eeniiuisung - :
Anzahl der ., = . | |
Ausstrahlungen el = Kontaktalterung i Lange
Gestaltung Bekanntheit ;'_"'._ Inhalt
"""""" inge : Zahl der Kontakte
9 mit dem Trailer

Der Erlos der Ausstrahlung eines Programm-Trailers laf3t sich ermitteln durch
die Zahl der verfigbaren Zuschauer, den Werbeerfolg der Trailerausstrahlung
bei diesen Zuschauern und das Erléspotential der beworbenen Sendung:

2 Die ZDF-Medienforschung ermittelte 1989 eine ,optimale* Spotlange von 20 Sekunden.
Eine Lange von 15 bis 20 Sekunden wird deshalb empfohlen. Siehe Koschnick 1997, S.

38.
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1. Die Zahl der verfligbaren Zuschauer gibt an, wieviele Zuschauer, die die

Ausstrahlung des Programm-Trailers sehen, auch zur Ausstrahlungszeit
der Sendung verfugbar sind. Die Zahl der verfigbaren Zuschauer laf3t
sich ermitteln durch die Zahl der Zuschauer des Programm-Trailers, mul-
tipliziert mit dem Anteil der Zuschauer, der auch zur Zeit der Ausstrah-
lung der Sendung verfligbar ist. Die Reichweite der Ausstrahlung wird
dabei durch die Reichweite ihres Sendeplatzes bestimmt, der Anteil der
verfugbaren Zuschauer dadurch, wieviele Zuschauer sowohl am Sende-
platz des Programm-Trailers als auch am Sendeplatz der Sendung ver-
figbar sind (Zuschaueriiberschneidungen). Die Hohe dieser Uber-
schneidungen hangt von den Sendeplatzen der Trailerausstrahlung und
der Sendung ab. Dieser Zusammenhang wird genauer in Abschnitt
3.2.2. untersucht.

. Der Werbeerfolg der Ausstrahlung des Programm-Trailers hangt davon

ab, in wie weit sich das Sehverhalten des Zuschauers zugunsten der
beworbenen Sendung durch den Trailer beeinflussen lal3t (Verhaltens-
beeinflussung). Dies ist zum einen abh&ngig von der Kontaktalterung,
bzw. der Vergelilichkeit des Zuschauers, zum anderen vom Bekannt-
heitsgrad der Sendung beim Zuschauer. Die Kontaktalterung wird durch
den Abstand der Trailerausstrahlung zur beworbenen Sendung beein-
flut. Dieser Zusammenhang wird in Abschnitt 3.4.1.2. genauer erklart.
Die Bekanntheit der Sendung wird zum einen bestimmt durch die Art der
Sendung. Je bekannter die Sendung, desto geringer der zusatzliche
Werbeerfolg. Zum anderen wird sie bestimmt durch die Anzahl der Kon-
takte, die der Zuschauer mit dem Trailer hatte. Diese wird durch die Zahl
der Ausstrahlungen des Programm-Trailers beeinflul3t. Der Zusammen-
hang zwischen Bekanntheit und Werbeerfolg wird in Abschnitt 3.3.1.4.
genauer bestimmt, der Einflu3 der Zahl der Ausstrahlungen auf die Kon-
taktzahl wird in Abschnitt 3.3.2.3. in die Uberlegungen mit einbezogen.

. Das Erlospotential der Sendung ergibt sich schliel3lich aus dem Tau-

sendkontakterlos, der innerhalb der Sendung fir Werbespots erzielt
werden kann und aus der Zahl der Werbespots, die innerhalb der Sen-
dung plaziert werden kénnen. Der Tausendkontakterlds wird dabei durch
den Sendeplatz festgelegt, an dem die Sendung ausgestrahlt wird, die
Zahl der Werbespots ergibt sich aus der Lange der Sendung.

Sowohl die Gestaltung und Lange der Programm-Trailer, als auch der Inhalt
der beworbenen Sendung werden als EinfluRgroRe auf den Erlos der Traile-
rausstrahlungen vernachlassigt. Die EinfluRgroRen der Sendung sowie der
Ausstrahlung der Programm-Trailer werden dahingehend unterschieden, ob sie
direkt auf den Erlés der Programm-Trailer wirken (wie etwa die Lange der Sen-
dung) oder ob dies Uber das Hilfskonstrukt ,Zuschauer” erfolgt. Ist letzeres der
Fall, wird in den jeweils angegebenen Abschnitten geklart, wie ein direkter Zu-
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sammenhang (etwa zwischen Sendeplatz der Trailerausstrahlung und dem An-
teil der verfigbaren Zuschauer) konstruiert werden kann.

3.2. Das Programmschema und seine Nutzung als Planungsvorgabe
3.2.1. Die Planungsvorgaben des Programmschemas

Grundlage fur die Planung des Einsatzes von Programm-Trailern bildet das
Programmschema eines Senders.™® Dieses Schema ist die nach Wochentagen
gegliederte Ubersicht fiir die Verteilung der taglichen Sendezeit auf die ver-
schiedenen Sendungen.™’ In einem zumindest mittelfristig konstanten Zeitras-
ter werden die Sendeplatze definiert, innerhalb derer im Tages- und Wochen-
ablauf immer gleiche oder &hnliche Programminhalte oder -genres kontinuier-
lich ausgestrahlt werden."”® Fiir die Promotionplanung wird aus diesem Sche-
ma zum einen ersichtlich, zu welchem Zeitpunkt die zu bewerbenden Sendun-
gen ausgestrahlt werden, zum anderen ergibt sich daraus, wann und wieviel
Zeit fur die Ausstrahlung von Programm-Trailern zur Verfiigung steht:

1. Die Sendeplatze der einzelnen Programmbestandteile sind durch die
Programmplanung vorgegeben. Die Plazierung der Programmangebote
und somit der Erfolg des Programms wird im Wesentlichen durch zwei
Parameter bestimmt. Zum einen richtet sich die Terminierung einer Sen-
dung danach, wann sich welche Zuschauer in welcher Menge in Reich-
weite des Fernsehgerates befinden (Zeitaspekt), zum anderen sind fur
die Plazierung von Programmen die Programmumgebung und parallel
ausgestrahlte Konkurrenzangebote von Bedeutung (Standortaspekt).'”®
Mit dem Programmplatz, der sich fir eine Sendung unter Bertcksichti-
gung dieser Aspekte ergibt, ist ein bestimmtes verfugbares Publikum
verbunden, fur das es den ,idealen* Werbeplatz zu finden gilt.

2. Wann Sendeplatze fur Programm-Trailer (,Trailer-Slots*) im Programm
von Fernsehveranstaltern zur Verfliigung stehen, hangt von der Plazie-
rungsstrategie der Sender ab. Im wesentlichen gibt es zwei Varianten:

a) Bei der ,Fixed-position Promotion“ wird bei der Programmplanung der
die Lange der einzelnen Sendeplatze so bestimmt, dal3 neben dem zu
sendenden Programmbestandteil und der Werbung ein festes Zeit-
kontingent fiir On-Air-Promotion zur Verfiigung steht."* Fiur eine 46
Minuten lange Sendung wird also etwa ein einsttindiger Sendeplatz

126 siehe Holtmann 1999, S. 32.

Siehe Holtmann 1999, S. 51.
Siehe Schrape/Kessler 1998, S. 543.
Siehe Holtmann 1999, S. 53.
Siehe Eastman 1999, S. 12.
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vorgesehen, in dem planmafig 12 Minuten Werbung (20% der Sen-
dezeit) und 2 Minuten Promotion zu sehen sind.**"

b) Von ,Left-over Availabilities* wird gesprochen, wenn die in einem Pro-
grammschema eingeplante Werbezeit nicht voll ausgelastet wird. Die
nicht ausgelastete Zeit wird fir zusatzliche Programm-Promotion
genutzt.™ So besteht zudem die Moglichkeit die Anfangszeiten von
Sendungen zu steuern.

Heutzutage allgemein Ublich ist eine Kombination der beiden Spot-Plazie-
rungs-Strategien:*** Zum einen sind feste Zeitkontingente fiir Promotion vorge-
geben, zum anderen wird sie zusatzlich zum Auffillen von Werbebldcken ver-
wendet. Um den stérenden Effekt zusatzlicher Programmunterbrechungen zu
vermeiden,™* werden Sendeplatze fir Trailer im unmittelbaren Umfeld von be-
stehenden Programmunterbrechungen wie Werbebl6cken bzw. Programmiiber-
gangen eingeplant.

Wie auch bei den Sendeplatzen der einzelnen Sendungen gibt es flur die
Trailer-Slots ein bestimmtes Publikum, das je nach Tageszeit und Programm-
umfeld in GrélRe und Zusammensetzung variiert. Voraussetzung fir die Wirk-
samkeit des Programm-Trailers ist, dal3 der Zuschauer, der den Trailer an ei-
nem bestimmten Programmplatz sieht, auch zur Zeit der beworbenen Sendung
als Zuschauer zur Verfiigung steht. Der Nutzen eines Trailers hdngt zu einem
hohen Malie davon ab, wieviele dieser verfigbaren Zuschauer er an einem
Sendeplatz erreichen kann.

3.2.2. Zuschauertberschneidungen

Zuschaueriberschneidungen zwischen zwei Sendungen liegen dann vor,
wenn ein Teil des Publikums der ersten Sendung ebenfalls zum Publikum der
zweiten Sendung gehort. Fir die Trailerplanung sind diese Uberschneidungen
von zentraler Bedeutung, denn die Werbung fur eine Sendung ist dann am
sinnvollsten, wenn die zum Sendezeitpunkt verfigbaren Zuschauer erreicht
werden kdnnen.

3.2.2.1. Zuschauerverfugbarkeit im Tagesverlauf

Die Zuschauerverfligbarkeit hat hohen Einflufd darauf, wieviele Zuschauer ein
Programm zu einem bestimmten Zeitpunkt anziehen kann.'*® Die absolute Gré-

1 Die zeitliche Aufteilung kann von der Programmplanung variiert werden: Zum einen be-

stimmt sie die Lange des Programmplatzes, zum anderen kann die Léange der Sendung
selbst beeinfluRt werden. Spielfilme kénnen etwa durch Schnitte verklrzt oder durch lang-
sameres Abspielen kinstlich verlangert werden. Siehe Holtmann 1999, S. 251 - 254.

Siehe Eastman 1991, S. 12. Siehe auch Klein 1991, S. 46.
Siehe Holtmann 1999, S. 300.

Unterbrechungen von Sendungen geben Zuschauern verstarkten Anlall zum Programm-
wechsel. Siehe Holtmann 1999, S. 85.

Siehe Holtmann 1999, S. 55.
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Re des Fernsehpublikums ist dabei nicht Uber den ganzen Tag konstant, son-
dern verandert sich, wie Abbildung 7 zeigt, relativ vorhersehbar von Stunde zu
Stunde.*®

Abbildung 7: Fernsehnutzung im Tagesverlauf
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In Anlehnung an Holtmann 1999, S. 56

Da die Veranderungen im Tagesverlauf fast véllig unabhé&ngig vom Pro-
grammangebot sind, wird die absolute Publikumsgréf3e zum jeweiligen Zeit-
punkt als gegeben angesehen.'® Belegt wird dies durch die Tatsache, daR die
Zuschauerzahlen zu bestimmten Tageszeiten Uber lange Zeit konstant bleiben.
In den USA werden zur Primetime, also in der Hauptsendezeit von 20 bis 23
Uhr, taglich etwa 36 Millionen Fernsehgerate eingeschaltet."*® Dabei &ndert
sich zwar die Zusammensetzung des Publikums standig, die absolute Zu-
schauerzahl in Abhangigkeit von der Tageszeit bleibt jedoch konstant und so-
mit unabh&ngig von den Sendungen, die im Fernsehen zu sehen sind.**

% sjehe Pethig/Blind 1995 S. 509.

Siehe Holtmann 1999, S. 56.
Siehe Holtmann 1999, S. 79.
Siehe Holtmann 1999, S. 79, sowie Barwise/Ehrenberg 1988, S. 15.
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3.2.2.2. Die Einteilung in ,Dayparts*

Zur Vereinfachung der Beschreibung der Zuschaueriberschneidungen ist es
sinnvoll, Zeitabschnitte zu bilden, fur die gleiche oder zumindest ahnliche Zu-
schauerverfligbarkeiten gelten. Eine gangige Zusammenfassung ist die Eintei-
lung in ,Dayparts”. Dabei wird davon ausgegangen, daf3 sich durch die Veran-
derung der Aktivitaten, Bedurfnisse und Stimmungen der Menschen neben der
Zuschauerzahl auch die soziodemographische Zusammensetzung des Publi-
kums und somit auch Ihre Interessenlage im Tagesverlauf fortlaufend andert.**
Um diesem Umstand Rechnung zu tragen, wird das tagliche Programmschema
in diverse, unterschiedlich lange Zeitabschnitte (,Dayparts®) unterteilt, die in
sich ein hochgradig homogenes, d.h. demographisch gleichartiges Publikum
vereinen und untereinander heterogen sind.*** Eine gangige Unterteilung ist in
Abbildung 8 dargestellt.

Abbildung 8: Einteilung des Tagesverlaufs in ,Dayparts”

"Daypart" Uhrzeit

Early morning 06:00 bis 09:00
Morning 09:00 bis 12:00
Afternoon 12:00 bis 16:00
Early fringe 16:00 bis 18:00
Early evening 18:00 bis 19:00
Prime access 19:00 bis 20:00
Primetime 20:00 bis 23:00
Late fringe 23:00 bis 23:30
Late night 23:30 bis 02:00
Overnight 02:00 bis 06:00

Quelle: Haldi/Eastman 1993, S. 197

Der ,Early morning“-Zeitabschnitt dauert von 6 bis 9 Uhr morgens. Die Zu-
schauerschaft, die sich noch aus nahezu allen Zuschauergruppen zusammen-
setzt, nimmt mit dem Verlassen des Hauses der Schiler, Arbeiter und Ange-
stellten bis 9 Uhr kontinuierlich ab. Gangige Sendeformate sind um diese Zeit
Nachrichtensendungen, alternativ dazu Kinderprogramme. Zurtck bleiben Kin-
der im Vorschulalter, Hausfrauen, Rentner und Schichtarbeiter, das hauptsach-
liche Publikum des ,Morning“-Abschnitts von 9 bis 12 Uhr. Talk Shows, Maga-
zinsendungen oder auf Frauen ausgerichtete Sitcoms pragen das Programm
dieser Sendezeit.'*?

In der ,Afternoon“-Zeitspanne von 12 bis 16 Uhr nimmt die Zahl der Zuschau-
er durch die zuriickkehrenden Schulkinder zu. Fur dieses Publikum bieten sich
Kindersendungen an, fur die weiterhin hauptsachlich aus Frauen bestehende
Zuschauerschaft Soap Operas und Talk Shows. Die ,Early fringe* von 16 bis

19 Siehe Holtmann 1999, S. 58.

Siehe Holtmann 1999, S. 58.
Siehe Holtmann 1999, S. 60.
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18 Uhr ist gekennzeichnet durch einen Zuschaueranstieg durch heimkehrende
Arbeiter und Angestellte. Im Programm wird dies durch einen Wandel von Kin-
der- zu Erwachsenenprogramm dokumentiert. Wahrend des ,Early evening”
von 18 bis 19 Uhr und des ,Prime access” von 19 bis 20 Uhr setzt sich der Zu-
schaueranstieg durch heimkehrende Arbeitende fort. Zudem haben die Men-
schen zunehmend alle Arbeiten des Tages hinter sich gebracht, so dal3 das
Publikum nunmehr aus allen Zuschauersegmenten besteht. Vorabendserien,
Daily Soaps und Boulevard-Magazine dominieren diese Zeitabschnitte.™*

Die von 20 bis 23 Uhr andauernde ,Primetime* ist fur Fernsehveranstalter die
aufgrund der hdochsten Zuschauerverfugbarkeit wichtigste Tageszeit. Mitglieder
aus allen demographischen Schichten verfolgen um diese Zeit meist attraktive
Spielfilme und die teuersten Serienproduktionen. Im Laufe des Abends gewin-
nen dabei Sendungen an Bedeutung, die sich an den Interessen Erwachsener
orientieren. In der ,Late fringe* von 23 Uhr bis 23 Uhr 30 und ,Late night*
nimmt die fast ausschliel3lich aus Erwachsenen bestehende Zuschauerzahl
stark ab. Nachrichten sowie Late Night Shows, Serien, Sitcoms werden auf
diesen Programmplatzen ausgestrahlt. Schliel3lich werden um 2 bis 6 Uhr im
»overnight“-Zeitabschnitt meist Wiederholungen fir das hauptsachlich aus
Schichtarbeitern bestehende erwachsene Publikum ausgestrahlt.**

Da die Ubergange zwischen den einzelnen ,Dayparts“ nicht eindeutig defi-
niert werden,™® ist diese Unterteilung in ,Dayparts“ der Ubersicht halber ent-
sprechend Abbildung 9 vereinfacht worden.

Abbildung 9: ,Dayparts” und Zuschauerverfiigbarkeiten

Daypart Uhrzeit Zuschauer
Early morning 06:00 bis 09:00 5,0%
Morning 09:00 bis 12:00 7,5%
Afternoon 12:00 bis 16:00 10,0%
Early fringe 16:00 bis 18:00 15,0%
Early evening 18:00 bis 20:00 30,0%
Prime time 20:00 bis 23:00 40,0%
Late night 23:00 bis 02:00 12,5%
Overnight 02:00 bis 06:00 2,5%

In Anlehnung an Haldi/Eastman 1993, S. 197

Zu entnehmen sind dieser Tabelle auch die durchschnittlichen Sehbeteiligun-
gen bzw. die Zuschauerverfluigbarkeiten fur die jeweiligen Tagesabschnitte, die
auch in der folgenden Untersuchung verwendet werden. Eine Zuschauerver-

143 Siehe Holtmann 1999, S. 60 - 62.

Siehe ebenda, S. 62 - 64.

Siehe Haldi/Eastman 1993, S. 197. Webster und Lichty unterscheiden bspw. in Daytime (7
Uhr bis 16:30 Uhr), Primetime (20 Uhr bis 23 Uhr), Late night (23:30 Uhr bis 7 Uhr) und in-
haltsabhangige ,Dayparts* wie ,Sports-“, ,News-, und ,Children-Dayparts”. Siehe Webs-
ter/Lichty 1991, S.5- 7.
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fugbarkeit von 10% im ,Afternoon®-Zeitabschnitt bedeutet, dal3 durchschnittlich
10% der Bevolkerung um diese Tageszeit fernsehen. Im Vergleich dazu sind
es wahrend der ,Primetime* etwa 40%.

Wahrend das Schema der ,Dayparts” sich an Werktagen durchweg anwen-
den laRt, ergeben sich aufgrund der arbeitsfreien Tage am Wochenende ande-
re Zuschauerverfiigbarkeiten.**® Die sich in der Woche bis Mittag oder Abend
in der Schule oder bei der Arbeit befindlichen Kinder und Arbeitnehmer sind an
diesen Tagen schon seit dem Morgen unter der potentiellen Zuschauerschatft,
so daRR eine demographische Trennung nicht mehr moglich ist.*’ Die Verfiig-
barkeit der Zuschauer entwickelt sich im Tagesverlauf jedoch &hnlich wie in der
Woche. Deshalb wird im Weiteren vereinfachend vom beschriebenen Wochen-
tagsschema ausgegangen.

Langfristige Entwicklungen kdénnen die Schematisierung der Zuschauerver-
fuagbarkeiten und die Aufteilung in ,Dayparts® beeinflussen:

- Durch die veranderten Schlafgewohnheiten'*® oder Veranderungen der
Umwelt wie beispielsweise die Verlangerung der Ladenéffnungszeiten™*
wird die Zuschauerverfigbarkeit nach hinten verschoben.

- Die sich im Jahresverlauf verandernden Wetter- und Lichtverhaltnisse
wirken sich auf den TV-Konsum insgesamt aus.™® Dieser ist beispiels-
weise im Januar etwa 50% hoéher als im August.™

Eine Beruicksichtigung dieser Anderungen kann etwa durch eine Modifikation
der Zuschauerverfligbarkeiten erfolgen, wird in der kurzfristig angelegten Be-
trachtung der Promotionplanung jedoch im folgenden vernachlassigt.

3.2.2.3. Regeln und Schema der Zuschaueriberschneidungen

Zuschaueruberschneidungen lassen sich durch den Anteil der Zuschauer in-
nerhalb eines bestimmten Zeitraums beschreiben, der auch zum Fernsehpubli-
kum eines bestimmten anderen Zeitraums gehort. Dieser Zusammenhang ist in
Abbildung 10 dargestellt.

16 siehe Haldi/Eastman 1993, S. 211.

Siehe Holtmann 1999, S. 65.

1970 waren morgens um 6 Uhr schon 36 % der Menschen aufgestanden, 1985 waren es
noch 27%. Dafur waren um 22 Uhr 30 schon 68% schlafen gegangen, 1985 erst 52%. Sie-
he Holtmann 1999, S. 64.

Durch die Verlangerung der Ladendéffnungszeiten bis 20 Uhr nahm die Zuschauerzahl
wahrend dieser Zeit um 400.000 ab. Siehe Holtmann 1999, S. 65.

Siehe Holtmann 1999, S. 69 - 72.
Siehe Karstens/Schiitte 1999, S. 430.
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Abbildung 10: ,Gesetzmaligkeiten von Zuschauertiberschneidungen

Tag 1

HIEHE Early morning
LAY Morning

Zeitraum A
12007 "~ 0T T TTTTT

Afternoon
16:0071 "~ E37ly fiinge ™ ]
180071~ "Farly Evening
200071 "~ Brieime

Zeitraum B
200 " aierigh
02001~ “Ggrmight |
06:00

60% der Zuschauer in C
haben bereits in A ferngesehen

65% der Zuschauer in D
haben bereits in B ferngesehen

Tag 2

06:00 Early morning
e Morning

---= Zeitraum C
12:00 Afternoon
16007 2y fringe
18007~ Exily Evéning
20001 """ primaiime

L Zeitraum D
230071 """ Ltemight
ALY Overnight
06:00

Dargestellt sind 2 ,Fernsehtage®, die jeweils in 8 ,Dayparts“ unterteilt sind.
Tag 1 liegt dabei zeitlich vor Tag 2. Die Zeitraume A, B, C und D sind durch
eine bestimmte Zusammensetzung der Zuschauer gekennzeichnet. Die Anzahl
der Zuschauer im Zeitraum C ergibt sich aus der Zuschauerverfligbarkeit des
Tagesabschnitts ,Morning“ und liegt somit bei 7,5% der Gesamtbevolkerung.
60% dieser Zuschauer haben bereits an Tag 1 im Zeitraum A ferngesehen.
Dieser Anteil entspricht der Zuschauertberschneidung der Zeitrdume C und A.

Die Zuschaueruberschneidungen sind nicht willkirlich, sondern unterliegen
«.152

bestimmten Gesetzmaligkeiten. Bedeutend sind vor allem 2 ,Faustregeln®:

1. Uber Zuschaueriiberschneidungen zu gleichen Tageszeiten an verschie-
denen Tagen laRt sich aussagen, dald in der Regel 60% der Zuschauer,
die an Tag 2 zu einem bestimmten Zeitpunkt fernsehen, auch an Tag 1
zur gleichen Zeit den Fernseher einschaltet hatten. Demnach besteht
die Zuschauerschaft des Zeitraums C zu 60% aus Zuschauern des Zeit-
raums A. Die restlichen 40% haben wahrend der Zeitraums A nicht fern-
gesehen. Eine Ausnahme stellt die Hauptzeit Fernsehnutzung dar: Hier
liegen die Uberschneidungen bei etwa 65%. Die Zuschauerschaft des
Zeitraums D besteht also zu 65% aus Zuschauern des Zeitraumes B.

152

Siehe Barwise/Ehrenberg 1988, S. 12 - 18.
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Dies bedeutet, dald zwar immer etwa 40% der Bevolkerung zur Primeti-
me fernsehen, dies aber nicht immer die gleichen 40% sind.

2. Die Zuschaueruberschneidungen fir unterschiedliche Tageszeiten an
verschiedenen Tagen sind bestimmt durch die H6he der Sehbeteiligung
des Ersten der beiden Zeitraume.™ Zeitraum B liegt in der ,Primetime*,
demnach liegt die Sehbeteiligung zu dieser Zeit bei 40%. Der Anteil der
Zuschauer zur Zeit C, die wahrend des Zeitraums B ferngesehen haben
und somit die Zuschauertberschneidungen liegen demnach ebenfalls
bei 40%. Die Uberschneidungen zwischen D und A lagen bei 7,5% (da
dies der Einschaltquote von A entspricht, siehe Abbildung 9).

Bei der Nutzung fur die Trailerplanung sind diese Gesetzmaligkeiten ent-
sprechend umzuformen: Interessant ist, welcher Anteil der Zuschauer eines
Zeitraumes an Tag 1 auch zu einem Zeitpunkt an Tag 2 zur Verfiigung steht.
Dieser Anteil kann durch eine einfache Umformung ermitteln werden: Der Zu-
schaueranteil, der sowohl bei B als auch bei C fernsieht, ergibt sich zum einen
aus der Sehbeteiligung von C [SB (C)]"™™*, multipliziert mit dem Zuschaueranteil
von C, der auch bei B ferngesehen hat (cg), zum anderen aus der Sehbeteili-
gung von B [SB (B)], multipliziert mit dem Zuschaueranteil, der auch bei C fern-
sehen wird (bc):

SB (C) * cg = SB (B) * b

Da die Sehbeteiligung von B dem Anteil der Zuschauer von C entspricht, die
auch B gesehen haben und somit gilt: SB (B) = cg ergibt sich der Anteil der Zu-
schauer von B, die C sehen werden, aus der Sehbeteiligung von C: bc = SB
(C). Also wird von den Zuschauern in Zeitraum B ein Anteil von 7,5% im Zeit-
raum C den Fernseher einschalten. Fur Zeitrdume zur gleichen Uhrzeit, etwa B
und D qilt, analog zu der Berechnung mit B und C:

SB (D) * dg = SB (B) * b

Da die Sehbeteiligungen beider Zeitrdume aufgrund der gleichen Sendezeit
gleich hoch sind und somit gilt: SB (D) = SB (B) ergibt sich der Anteil der Zu-
schauer von B, die D sehen werden, aus der dem Anteil der Zuschauer von B,
die D gesehen haben: dg = bp. Dieser Anteil liegt bei 60% bzw. 65% zur Prime-
time. Aus den Regeln Uber die Zuschaueriiberschneidung lafdt sich eine Matrix
bilden, die in Abbildung 11 dargestellt ist.

%% Gleiches gilt nicht nur fur die Sehbeteiligung im allgemeinen, sondern auch fir spezielle

Sendungen: Der Anteil der Zuschauer einer Sendung zur Zeit D, die zur Zeit A eine be-
stimmte Sendung X gesehen hat, ist in etwa so gro3 wie die Sehbeteiligung der Sendung
X. Dies ist zudem weitgehend unabhéngig von dem Genre der Sendung oder der Pro-
grammkategorie. Siehe Barwise/Ehrenberg 1988, S. 25 - 37.

%% Es wird hier jeweils die Sehbeteiligung in Prozent gemeint.
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Abbildung 11: Zuschauertberschneidungsmatrix

"Daypart’ Tag 1

"Daypart" Tag 2 EM M AN EF EE PT LN ON

Early morning 32,5% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0%
Morning 7,5%] 33,8% 7,5% 7,5% 7,5% 7,5% 7,5% 7,5%
Afternoon 10,0%] 10,0%| 28,8%] 10,0%| 10,0%| 10,0%| 10,0%| 10,0%
Early fringe 15,0%] 15,0%| 15,0%] 48,8%]| 15,0%] 15,0%] 15,0%]| 15,0%
Early evening 30,0%] 30,0%] 30,0%] 30,0%| 52,5%]| 30,0%]| 30,0%| 30,0%
Prime time 40,0%]| 40,0%]| 40,0%]| 40,0%| 40,0%| 52,5%| 40,0%| 40,0%
Late night 12,5%] 12,5%| 12,5%] 12,5%]| 12,5%]| 12,5%] 36,3%| 12,5%
Overnight 2,5% 2,5% 2,5% 2,5% 2,5% 2,5% 2,5%| 24,1%

In der Matrix sind links ,Dayparts® aufgetragen, in denen die beworbenen
Sendungen ausgestrahlt werden (,Daypart“ Tag 2), oben die ,Dayparts®, in de-
nen geworben wird (,Daypart Tagl). Die Prozentzahlen geben an, welcher
Anteil der Zuschauer der jeweiligen Tageszeit als verfiigbare Zuschauer fir die
beworbenen Sendungen in Frage kommen. Wird ein Programm-Trailer im Zeit-
raum B (,Primetime®) gesendet, erreicht er demnach 7,5% der Zuschauer des
Zeitraumes C (,Morning*) und 52,5% der Zuschauer, die auch im Zeitraum D
(,Primetime*) fernsehen. Auffallig ist, daR die Uberschneidungen zu gleichen
Uhrzeiten fur das ,Daypart“-Schema modifiziert sind. Die Uberschneidungen
von 60% bzw. 65% gelten flr gleiche Uhrzeiten. Bei Zeitdifferenzen von 2 - 3
Stunden liegen die Anteile wieder bei den Uberschneidungen zu ,unterschied-
lichen Uhrzeiten“.™®® Im vorliegenden Fall wurden die Daten in der Matrix ent-
sprechend fiir die unterschiedlichen Tageszeiten angepaf3t.**

Die Zuschauerverfluigbarkeiten bzw. -tiberschneidungen werden als gegeben
angesehen und sind somit unabhangig vom Trailereinsatz. Sie zeigen jedoch in
Abh&ngigkeit von der Tageszeit, wie hoch Anteil der Zuschauer ist, der auch
zur Ausstrahlungszeit einer bestimmten Sendung verfligbar ist und bei dem ein
Programmhinweis die Programmwahl beeinflussen kann. Wie hoch eine solche
Beeinflussung ausfallt, hangt vom der Werbeerfolg des Trailers ab, die in Ab-
schnitt 3.3.1. diskutiert wird.

%% Sjehe Barwise/Ehrenberg 1988, S. 18.

% Dabei wird davon ausgegangen, dafld ,gleiche Uhrzeit* fur einen Zeitraum von durch-

schnittlich 90 Minuten gilt. Siehe Barwise/Ehrenberg 1988, S. 18. Fiir diesen gilt eine U-
berschneidung von 60 bzw. 65%. Fir den Rest der Zeit liegt der Anteil entsprechend bei
den Uberschneidungen zu ,unterschiedlichen Uhrzeiten. Die Uberschneidungen der Ta-
geszeit ,Morning“ sind dementsprechend folgendermaf3en modifiziert worden: Der ,Day-
part* ist 3 Stunden lang. Bei 90 Minuten gilt eine Uberschneidung von 60%, fiir den Rest
der Zeit eine Uberschneidung von 7,5%. Es ergibt sich demnach ein gewichteter Durch-
schnittswert von 33,75%.
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3.3. Die Grobpla nung

Bei der Grobplanung wird versucht, den Erlos einzelner Ausstrahlungen der
Programm-Trailer zu ermitteln und diejenigen Ausstrahlungen auszuwahlen,
die dem Fernsehveranstalter insgesamt den maximalen Gewinn erbringen.

3.3.1. Der Erfolg des Programm-Trailers

Um vorauszusagen, wieviele der verfligbaren Zuschauern eine Sendung we-
gen eines Programm-Trailers einschalten, mufd der Erfolg dieses Promos prog-
nostiziert werden. Aufgrund der Ahnlichkeit von Programm-Trailern zu TV-
Spots aus dem Werbefernsehen bietet es sich an, den Trailererfolg mit Hilfe
von Methoden der Werbeerfolgsprognose zu schatzen.

3.3.1.1. Werbeerfolgskontrolle und -prognose

Zunéchst ist eine fur Programm-Trailer sinnvolle und anwendbare Methode
zur Effizienzmessung -prognose zu wahlen. Die Verfahren der Werbeeffizienz-
forschung lassen sich dadurch unterscheiden, ob sie 6konomische oder psy-
chologische Werbeziele untersuchen:

1. Die Ansatze zur Ermittlung des 6konomischen Werbeerfolgs. Untersu-
chen, welchen mel3baren wirtschaftlichen Zugewinn (z.B. Umsatz oder
Marktanteil) eine WerbemaRnahme erbringt.">’ Da die Messung dieses
Erfolgs mit methodischen Problemen behaftet ist und man lange Zeit da-
von ausging, dall Werbung im Gegensatz zur Verkaufsforderung vor al-
lem Langzeitwirkung zeigt, spielt der Werbeerfolg als Effizienzkriterium
in der Werbeforschung nur eine geringere Rolle.**®

2. Ansétze, bei denen die psychologische Werbewirkung analysiert wird,
haben etwa die Erforschung langfristiger Werbewirkung wie die Entste-
hung von Marken oder die Untersuchung einzelner Faktoren der Wer-
bewirkung zum Gegenstand.”™ Dies sind etwa Wahrnehmung, Erinne-
rung, Emotionen oder Praferenz von Rezipienten, die als Folge auf eine
WerbemaRnahme zum Werbeerfolg filhren kénnen.*® Dabei wird haufig
versucht zu erklaren, warum bestimmte Werbemalinahmen erfolgreicher
sind als andere. Dies geschieht, indem die einzelnen Komponenten der
WerbemalRnahme auf ihren Einflul3 auf Erinnerung oder Aufmerksamkeit
des Rezipienten hin untersucht werden.*®*

Wahrend bei der Werbeerfolgsforschung der Zusammenhang zwischen Wer-
bemalRnahme und Erfolgsgréfien betrachtet werden, untersucht man bei der

137 Siehe Gleich 1997, S. 330.

Siehe McDonald 1995, S. 52 - 58.
Siehe Gleich 1997, S. 331.

Siehe Graf/Litzenroth 1993, S. 550.
Siehe Gleich 1997, S. 333.
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Werbewirkungsforschnung vor allem die Faktoren, die den Werbeerfolg be-
grinden. Dieser Zusammenhang ist in Abbildung 12 dargestellt.

Abbildung 12: Faktoren des Werbekommunikationsprozesses

Werbewirkung
Kontakt . Werbeerfolg
Aufmerksamkeit
Verarbeitun Kaufakt
Werbemafinahme . 9 ' Marktanteil
Erinnerung
.. Umsatz
Praferenz etc
Bedeutung '
etc.

Quelle: Gleich 1997, S. 333

Ein einheitliches Wirkungsmodell gibt es aufgrund des komplexen Sachver-
halts nicht:'®* Je nach Zielvorstellung sind die Instrumente der Effizienzmes-
sung unterschiedlich sinnvoll. Zur Klarung des direkten Zusammenhangs zwi-
schen WerbemalRnahmen und Wirkungen auf der psychologische Ebene eig-
nen sich vor allem Werbewirkungsmessungen. Bezogen auf Programm-Trailer
kann etwa untersucht werden, wieviel Zuschauererinnerung durch eine be-
stimmte Intensitat des Trailer-Einsatzes hervorgerufen wird."® Ob die bewor-
bene Sendung auch tatsachlich gesehen wird, bleibt unerkannt. Da es an die-
ser Stelle darum geht den Einflu3 von Promotion-Malinahmen auf den 6kono-
mischen Erfolg wie etwa die Reichweite oder Werbeeinnahmen zu bestim-
men,™ wird im folgenden auf Méglichkeiten der Werbeerfolgskontrolle und -
prognose eingegangen:

- Bei der Werbeerfolgsmessung bzw. -kontrolle wird hinterfragt, inwieweit
sich der Einsatz von Werbung gelohnt hat. Dazu werden Verbraucher-
panels, Direktbefragungen werbeerreichter Personen Uber deren Kauf-
verhalten oder Testmérkte zur Datenbeschaffung verwendet.™® Ein mo-
dernes Verfahren zur Messung des Werbeerfolgs ist ,Single Source®,

192 siehe Koschnick 1995, S. 81.

Mit dem Werbewirkungskompal? wird etwa der Einflul? von Werbedruck auf die Erinnerung
der Zielpersonen untersucht. Bei dem Verfahren, das die IP-Deutschland anbietet, wird auf
Grundlage der Werbeaufwendungen pro Marke ein personenindividueller Werbedruck be-
rechnet. Dann wird erforscht, wie sich eine Anderung des Werbedrucks auf die gestiitzte
bzw. ungestiutzte Erinnerung (sog. Recognition und Recall) der Personen auswirkt. Siehe
Gleich 1997, S. 333- 335. Da Fernsehen ein Low Involvement Medium ist, spielt vor allem
die Wiedererkennbarkeit, also die Recognition eine Rolle.

Siehe Gleich 1997, S. 338.
Siehe Gleich 1997, S. 330.
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das etwa beim BehavoirScan'® eingesetzt wird. Bei Single Source steht
der einzelne Haushalt im Mittelpunkt der Untersuchung:*®’ Daten (iber
das Kaufverhalten der Konsumenten und deren Mediennutzung werden
aus einer einzigen Quelle, d.h. aus einem einzelnen Haushalt oder von
einer einzelnen Person verfligbar. Dabei wird beobachtet, welche Ein-
stellungen ein Haushalt mit sich bringt und welche Einflisse durch Wer-
bung auf ihn einwirken. Daraufhin wird festgehalten, welches Kaufver-
halten die betrachtete Person auszeichnet.*®

- Bei der Werbeerfolgsprognose werden Prognosen uber die Effizienz von
WerbemalRnahmen abgegeben. Mitunter wird dabei die Wahrscheinlich-
keit untersucht, mit der sich der Einsatz von Werbung lohnt. Die ver-
wendeten Verfahren dhneln denen der Erfolgskontrolle. Deshalb lassen
sich Werbeerfolgskontrolle und -prognose haufig nicht eindeutig tren-
nen: Die Entwicklung von Prognosemodellen fir den Werbeerfolg basie-
ren meist auf den Ergebnissen der Werbeerfolgskontrolle."® Dement-
sprechend wird im folgenden die Prognose des Erfolgs von Programm-
Trailern mittels einer modifizierten Werbeerfolgsprognose versucht.

3.3.1.2. Das ,STAS“-Verfahren

~Short-Term Advertising Strenght* (STAS) ist ein Verfahren, das die kurzfristi-
ge Absatzwirkung von Werbung miRt."”® Das Verfahren, das 1995 von John
Philip Jones in Deutschland zum ersten Mal vorgestellt wurde, ist denkbar ein-
fach. Bei kontinuierlich beobachteten ,Single Source“-Haushalten werden zwei
Werte ermittelt:

1. Bei der Ermittlung des ,Baseline STAS" wird gemessen, wie Verbrau-
cher einkaufen, die eine Fernsehwerbung fir ein bestimmtes Produkt
nicht gesehen haben. Dieser Wert gibt die von jeder Werbewirkung ab-
solut freie Verkaufsstarke eines Produkts wieder.

2. ,Stimulated STAS" ist demgegeniber der Wert, der das Kaufverhalten
derjenigen Verbraucher wiedergibt, die wahrend derselben Zeit Kontakt
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Der BehavoirScan wird von der Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK) angeboten. Bei
diesem Verfahren wird einem Teil der Haushalte eines Panels Uber eine spezielle Box ge-
sondert Fernsehwerbung eingespeist. Bei einer ebenso groRen Kontrollgruppe wird das
Werbefernsehen nicht modifiziert. Mit Hilfe einer Identifikations-Karte wird innerhalb des
Panel-Gebietes exakt erfal3t, welche Produkte die Haushalte kaufen. Somit kann festge-
stellt werden, wie sich das Kaufverhalten durch Ausstrahlung einer Werbung andert. Siehe
Graf/Litzenroth 1993, S. 550 - 552.

Siehe Domke 1998, S. 9 - 11.

Siehe Gleich 1997, S. 331. Dabei werden 5 Faktoren der Kaufentscheidung angenommen:
Einflusse aufgrund von demografischen Gegebenheiten (Alter, Einkommen, etc.), EinflUs-
se der Werbung, die personliche Einstellung, Einflisse am Point of sale (Produkt, Preis,
Promotion) sowie die Distribution. Siehe Domke 1998, S. 8.

Siehe Gleich 1997, S. 330 - 331.
Siehe Isenbart 1995, S. 10.
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mit Fernsehwerbung fir das Produkt hatten. Er gibt die durch Fernseh-
werbung erzeugte hohere Verkaufsstarke des Produktes wieder.

Die Differenz zwischen beiden Werten wird als ,STAS-Differential® bezeich-
net und stellt ein direktes Mal3 fur kurzfristige Werbewirkung dar. Durch dieses
Verfahren kann gezeigt werden, wieviel Werbedruck wieviel kurzfristigen Wer-
beerfolg bewirken kann, so dal3 Vergleiche verschiedener Werbeintensitaten
mdglich werden. Jones zeigte mit ,STAS*, dal3 in den USA und Deutschland
etwa 70 Prozent der betrachteten Werbekampagnen kurzfristige Verkaufserfol-
ge erzielen.”™ In 93% der Falle war die Messung des kurzfristigen Werbeer-
folgs schon nach erstem Kontakt mdglich, eine Schwelle von 3 - 8 Kontakten,
die haufig unterstellt wird, besteht also nicht."’* Der wesentliche Unterschied zu
den bisherigen Methoden sind die kurzen Mef3abstande, mit denen kurzfristiger
Verkaufserfolg tiberhaupt nachgewiesen werden kann.*

Die wesentlichen Mangel des Verfahrens liegen darin, dal3 es langerfristige
Werbewirkungen, die im kurzen Beobachtungszeitraum nicht erfal3t werden,
vernachlassigt und dal3 die Verkaufserfolge nicht eindeutig isoliert einer be-
stimmten WerbemaRnahme zuzuordnen sind.'”* Einigen Konsumenten ist das
beworbene Produkt womoglich vorher schon bekannt. Diese Bekanntheit kann
positive und negative Einflisse auf das Verkaufsverhalten haben. Dies gilt vor
allem fur Produkte, die bereits lange am Markt sind. Fernsehsendungen sind
jedoch an ihre Ausstrahlungszeit gebunden, die erst kurzfristig bekannt wird.
Fur eine Anwendung auf Programm-Trailer kbnnen langerfristige Werbewir-
kungen deshalb ohne weiteres vernachlassigt werden, da die Langzeitwirkung
fur die beworbenen Sendungen meist irrelevant ist. Da fur Programm-Trailer
selbst nur ein kurzfristiger Einsatzzeitraum in Frage kommt, wird angenommen,
dal} eine Erfassung ihres Werbeerfolgs mit dem ,STAS"-Verfahren durchaus
vorteilhaft ist.

3.3.1.3. Die Anwendung auf Programm-Trailer

Wie sich der Grundgedanke des ,STAS"-Verfahrens fir die Ermittlung des Er-
folgs von Programm-Trailern nutzen laldt, wird im folgenden gezeigt. Das be-
worbene Produkt ist dementsprechend eine Sendung, die nicht gekauft, son-
dern vom Zuschauer gesehen werden soll. Abbildung 13 zeigt, mit Hilfe wel-
cher Daten der Erfolg eines Programm-Trailers ermittelt werden kann.

YL Zur Funktionsweise des ,STAS* und den damit erzielten Forschungsergebnissen siehe

Isenbart 1995, S. 10 - 12, Koschnick 1997, S. 18 - 20, sowie Gleich 1997, S. 331 - 333.
Siehe Isenbart 1995, S. 11.

Siehe Koschnick 1997, S. 19.

Siehe Isenbart 1995, S. 12, sowie Koschnick 1997, S. 19.
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Abbildung 13: Ermittlung des Erfolgs eines Programm-Trailers
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Die zur Sendezeit der Sendung A verfligbaren Zuschauer werden danach un-
terschieden, ob sie einen Programm-Trailer fir die Sendung A gesehen haben
oder nicht. Beide Zuschauergruppen bestehen dabei wiederum aus Zuschau-
ern, die Sendung A (dunkle Balken) oder ein anderes Programm sehen (helle
Balken). Von denjenigen Zuschauern, die den Programm-Trailer mindestens
einmal gesehen haben, sehen also 2 Millionen die Sendung. 8 Millionen Zu-
schauer sehen ein anderes Programm. Um den Erfolg des Programm-Trailers
zu ermitteln werden zunéchst die beiden ,STAS“-Werte ermittelt:

- Der ,Baseline STAS” gibt den Anteil der Zuschauer an, der die Sendung
,ohne WerbeeinfluR* sieht. Etwa 3 Millionen Zuschauer sehen die Sen-
dung ohne Beeinflussung eines Programm-Trailers. Dies entspricht ei-
nem Anteil von 15% an der Gesamtzuschauerzahl, die den Trailer nicht
gesehen hat. Der Zuschaueranteil der Sendung A liegt bei den ,Nicht-
Rezipienten“ des Trailers also bei 15%.

- Der ,Stimulated STAS" gibt dementsprechend den Anteil der Zuschauer
von A an den Rezipienten des Programm-Trailers wieder. Insgesamt ha-
ben 10 Millionen Zuschauer den Trailer vorher gesehen. 2 Millionen und
somit 20% sehen auch die Sendung A.

Die Differenz zwischen beiden Werten gibt den Erfolg des Programm-Trailers
wieder. Dieser liegt bei 5% und besagt, dal3 durch das Sehen des Promos 5%
der Zuschauer dazu veranlafl3t werden, zum Sendezeitpunkt die beworbene
Sendung anzusehen. Um auch den Erfolg der einzelnen Zuschauerkontakte mit
dem Trailer, ermitteln zu kdnnen, wird im folgenden eine differenziertere Unter-
suchung durchgefiihrt. Die nétigen Informationen fiir diese Betrachtung sind in
Abbildung 14 dargestellt.
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Abbildung 14: Ermittlung des Erfolgs mehrfacher Trailerrezeption
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Anzahl der gesehenen Trailer

Die zur Sendezeit der Sendung B verfuigbaren Zuschauer werden nun nach
der Zahl der Programm-Trailer, die sie zur Sendung B gesehen haben, unter-
schieden. Im Beispiel haben die Zuschauer bis zu 6 Programm-Trailer gese-
hen. Von denjenigen Zuschauern, die genau einen Programm-Trailer zur Sen-
dung B gesehen haben, sehen 1,14 Mio. auch tatséchlich die Sendung B, 6,56
Mio. Zuschauer sehen indes eine anderes Programm. Neben dem ,Baseline
STAS* wird nun fur jede Zuschauergruppe, die den Trailer in einer bestimmten
Anzahl gesehen hat, ein ,Stimulated STAS"-Wert ermittelt. Die Ergebnisse die-
ser beispielhaften Untersuchung sind in Abbildung 15 dargestellt.

Abbildung 15: Der Erfolg mehrfacher Trailerrezeption

Anzahl Zuschauer in Tausend "STAS" Differenz
Promos Sendung B andere gesamt einfach | kumuliert
0 1.500 8.500 10.000 15% 0% 0%

1 1.440 6.560 8.000 18% 3% 3%
2 1.200 4.800 6.000 20% 2% 5%
3 840 3.160 4.000 21% 1% 6%
4 440 1.560 2.000 22% 1% 7%
5 345 1.155 1.500 23% 1% 8%
6 230 770 1.000 23% 0% 8%

Von 10 Millionen Zuschauern, die keinen Trailer zur Sendung B gesehen ha-
ben, sehen 1,5 Millionen Zuschauern die Sendung B. Die entspricht einem An-
teil von 15%. 4 Millionen Zuschauer haben den Trailer genau 3 Mal gesehen.
Davon schalten 840.000 die Sendung B auch ein, ein Anteil von 21% (,STAS"-
Wert). Bei Zuschauern, die den Trailer 3 Mal gesehen haben, ist der Anteil der
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Zuschauer, die die Sendung B sehen also um 1% hoéher als bei denen, die den
Trailer 2 Mal gesehen haben (,einfache Differenz) und um 6% hoher als bei
Zuschauern, die den Trailer gar nicht gesehen haben.

Die fur eine solche Bestimmung notigen Daten kbnnen von Marktforschungs-
unternehmen erfalt und den Sendern zur Verfiigung gestellt werden."” Durch
die Computersoftware ,pc#tv“'’® lassen sich die entsprechenden Daten durch
die Sender abrufen. Eines des Analyseinstrumente ist dabei die Identitdtsana-
lyse, mit der sich darstellen l&f3t, in welchem Umfang zwei oder mehr verschie-
dene Sendungen von denselben Zuschauern gesehen worden sind, unabhan-
gig davon wann und auf welchem Sender sie ausgestrahlt wurden.””” Es 4Rt
sich also relativ genau ermitteln, wieviele Zuschauer einer Sendung den Trailer
einer Sendung in einer bestimmten Haufigkeit gesehen haben. Da eine umfas-
sende Nutzung der Daten fur eine vorgenannte Auswertung fur Programm-
Trailer nicht erfolgt ist und somit keine Erfahrungswerte tber die Erfolge der
Programm-Trailer vorliegen, werden die Analyseergebnisse anhand von bishe-
rigen Ergebnissen aus der Werbewirkungsforschung geschatzt. Dies erscheint
vertretbar, da das tatsachlich exakte Ergebnis letztlich fiir die Methode an sich
von keiner grol3en Bedeutung ist. Bei der Schatzung der Erfolgsfunktion fur
Programm-Trailer wird aufgrund von Erkenntnissen aus der Werbeerfolgsfor-
schung von folgenden Annahmen ausgegangen:

- Der Werbeerfolg nimmt mit jedem zusatzlich gesehenen Programm-
Trailer zu, der jeweilige Grenzerfolg nimmt jedoch ab (abnehmender
Grenznutzen).'"®

- Ab dem achten Kontakt mit der Werbung bzw. dem Promo werden nur
noch marginal kleine Steigerungen des Werbeerfolgs erwartet.”

175 . . . . .
Dabei werden nicht alle Zuschauer zur Untersuchung hinzugezogen, sondern, wie dies

auch bei der Feststellung der Marktanteile der Fall ist, diejenigen Haushalte, die Mitglied
des jeweiligen Marktforschungspanels sind. Ein solches Panel betreibt die Gesellschaft fur
Konsumforschung (GfK) mit 5.200 Uber die gesamte Bundesrepublik verteilten Haushal-
ten. Siehe Karstens/Schitte 1999, S. 407. Dieses Panel wird von Zeit zu Zeit erweitert und
aktualisiert, um fortlaufende Reprasentativitdt zu gewahrleisten. Siehe Westphal/Lutz
1999, S. 144 -148. Die 5.200 Haushalte bestehen aus etwa 14.800 Personen. Die Daten
Uber deren Sehverhalten werden den Sendern ab 9 Uhr 30 des Folgetages Ubermittelt.
Siehe Pepels 1997, S. 289. Auftraggeber ist die Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung
(AGF), die aus einem Zusammenschlul3 der Sender ARD, ZDF, RTL, SAT.1, ProSieben,
RTL 2 und Kabel 1 besteht. Siehe Karstens/Schitte 1999, S. 406, sowie Darkow 1995, S.
11. Neben den TV-Quoten, also den Marktanteilen, kénnen diese Sender noch weitere In-
formationen bei der GfK anfordern, wie etwa demographische Daten der Zuschauer oder
die Sehbeteiligung von Sendungen im Minutenverlauf. Siehe Karstens/Schitte 1999, S.
411 - 429.

Das Programm ,pc#tv* ist ein Client-Server-System: Uber ISDN werden die Marktfor-
schungsdaten vom Zentralrechner der GfK an die Nutzer Gbermittelt. Diese kénnen die
Daten dann vor Ort zur Weiterverarbeitung nutzen bzw. auswerten. Siehe Kars-
tens/Schitte 1999, S. 411.

Siehe Karstens/Schiitte, S. 421 - 422.
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177

' Mit dem achten bis 14ten Kontakt wird nur noch ein viertel der Wirkung der ersten 7 Kon-

takte erreicht. Siehe Modenbach 1998, S. 15.
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- FUr Promotion gilt zudem, dal3 sich durch eine entsprechend haufige
Bewerbung insgesamt maximal ca. 15% an zusatzlichen Zuschauern
gewinnen lassen.'® Dieser Wert gilt bei 8 Bewerbungen.

Aus diesen Informationen wird eine provisorische Funktion ermittelt. Die Er-
folge der einzelnen Trailer-Kontakte sind in Abbildung 16 abgebildet.

Abbildung 16: Erfolgszuwachse durch Trailerkontakte

Anzahl Erfolgszuwachs

Promos marginal kumuliert
1 5,000% 5,000%
2 3,000% 8,000%
3 2,000% 10,000%
4 1,500% 11,500%
5 1,000% 12,500%
6 0,750% 13,250%
7 0,500% 13,750%
8 0,375% 14,125%

Durch den ersten Kontakt des Programm-Trailers werden demnach 5% der
Zuschauer durch den Programm-Trailer dazu veranlalit, die Sendung zu se-
hen, wenn sie zur Sendezeit verfligbar sind, durch den siebten Kontakt nur
noch 0,5%. Insgesamt liegt der Trailererfolg bei dieser Bewerbung bei 13,75%.
Dies bedeutet, dal3 der Anteil der Zuschauer der beworbenen Sendung bei den
Rezipienten, die den Trailer sieben Mal gesehen haben, um 13,75% gesteigert
wurde. In Abbildung 17 ist dieser Sachverhalt graphisch dargestellt.

Die abgebildete Funktion des Erfolgs bzw. des Erfolgszuwachses der Pro-
gramm-Trailer wurde anhand von Annahmen aus der Werbewirkungsforschung
geschatzt. In der Praxis ist diese Funktion gemal3 des geschilderten Verfahrens
zu bilden. Anhand dieser Daten wird der Erfolg zukinftiger Programm-Trailer
prognostiziert. Im folgenden wird dabei die beschriebene Standardfunktion ver-
wendet. Zu beachten ist, dal3 der Erfolg des Trailers nicht gleichzeitig auch der
Erhdhung der Sehbeteiligung der Sendung insgesamt gleichkommen mul3.
Zum Beispiel kann das Konkurrenzprogramm dazu fuhren, dal3 insgesamt we-
niger Zuschauer die Sendung einschalten. Der Trailererfolg beschreibt ledig-
lich, wieviele Zuschauer die Sendung nur aufgrund des Trailers zusétzlich ein-
schalten.

' Dies wird etwa auch beim Einsatz des Instruments ,Media Observer* offenbar. Bei knapp

7 Kontakten werden 80% der Kampagnenwirkung erreicht. Siehe Modenbach 1998, S. 11.

¥ per EinfluR von Promotion auf die Zuschauerschwankungen von Serien wird auf etwa 18 -

20 % geschatzt. Siehe Holtmann 1999, S. 283.
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Abbildung 17: Grenz- und Gesamterfolg in Abh&ngigkeit der Trailerkontakte
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3.3.1.4. Trailererfolge von Sendungen unterschiedlicher Bekanntheit

Nicht fur alle Sendungen kommt die gleiche Trailererfolgsfunktion zur Anwen-
dung. Da Fernsehsendungen und so auch ihre Programm-Trailer Unikate sind,
gibt es fur jede Sendung auch eine eigene Erfolgsfunktion. Zudem ist zu be-
rucksichtigen, dafd eine Prognosefunktion immer nur ndherungsweise der tat-
sachlichen Funktion entspricht: Da derartig prazise Daten nicht prognostizier-
bar sind, sollte von der Nutzung individueller Funktionen Abstand genommen
werden. Es empfiehlt sich jedoch, Sendungen zu unterscheiden, flr die we-
sentlich unterschiedliche Voraussetzungen zutreffen. Da ein Trailer dazu dient,
den Sendetermin bekanntzugeben bzw. anzupreisen, kann die Bekanntheit der
Ausstrahlungzeit einer Sendung als geeignetes Unterscheidungskriterium an-
gesehen werden. Neben Promotion ist der wichtigste Grund fur die Bekanntheit
der Ausstrahlungszeit einer Sendung die Haufigkeit ihrer Ausstrahlung. Es un-
terscheiden sich hierbei Einzelsendungen, die in der Regel erst nach relativ

langer Zeit wieder ausgestrahlt werden, und Sendung mit Seriencharakter:*®*

¥l Die Wirkung von Promotion bei Programmangeboten, die der Zuschauer schon langst

kennt, ist vergleichsweise gering. Siehe Holtmann 1999, S. 304.
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1. Einzelsendungen werden kurzfristig nur einmal ausgestrahlt. Sie verfu-
gen demnach uber keinen Sendeplatz, mit dem sie regelmalRig in Ver-
bindung gebracht werden. Die Bekanntheit dieser Sendung und ihr Sen-
deplatz ist demnach gering. Die Moglichkeiten, einen Zuschauer mit ei-
nem Trailer auf diese Sendungen aufmerksam zu machen, sind dement-
sprechend hoch. Diese Sendungen stellen den Basisfall dar. Ihr Erfolg
wird mit der bereits erlauterten Funktion erklart (siehe Abb. 17 und 18).
Diese Funktion kann auch fur neu einzufihrende Serien angewendet
werden. Sind sie Serien bzw. ihr Sendeplatz wiederum ausreichend be-
kannt, mufl3 der Erfolgszuwachs modifiziert werden.

2. Sendungen mit Seriencharakter hatten schon Gelegenheit, sich zu etab-
lieren. Eine taglich ausgestrahlte Sendung kann vom Zuschauer mut-
malilich eher mit einer bestimmten Ausstrahlungszeit in Verbindung ge-
bracht werden als ein einzelner Spielfilm. Dabei kbnnen die Ausstrah-
lungen einer Serie &hnlich angesehen werden wie Programm-Trailer: Sie
werden meist zur gleichen Uhrzeit taglich oder am gleichen Wochentag
ausgestrahlt, so dafl’ sich der Ausstrahlungshinweis entsprechend erib-
rigt und Trailerausstrahlungen ersetzt werden. Entsprechend der Hau-
figkeit der Ausstrahlungen sind die Kontakte von Programm-Trailern be-
reits ,ersetzt* worden: Je haufiger eine Sendung ausgestrahlt wird, desto
hoher ist ihre Eigenwerbung und somit die Kontakte mit dem Zuschau-
er.’® Im folgenden wird zwischen Serien mit wochentlicher und taglicher
Ausstrahlung unterschieden:

a) Bei wochentlichen Serien wird angenommen, dal3 sie, soweit sie
schon seit langerer Zeit zum gleichen Sendeplatz ausgestrahlt wer-
den, bereits einen Kontakt mit dem Zuschauer gezeitigt haben. Dieser
Kontakt ersetzt den ersten Kontakt des Programm-Trailers mit dem
Zuschauer. Durch die eigene Bekanntheit erhoht sich der ,Starke der
Sendung®, was sich in einem erhohten ,STAS“-Wert aul3ert. Demnach
fallt das Erfolgspotential eines Programm-Trailers hier geringer aus.
Die Erfolgsfunktion fir den zugehdrigen Trailer wird entsprechend
modifiziert: Da der ursprunglich erste Trailerkontakt durch die Be-
kanntheit der Serie entfallt, ist der Ausgangspunkt der Funktion auf
den bisher erzielten Erfolg verschoben. Dieser betragt bei der ersten
Bewerbung 5%. Mit dem ersten Kontakt des Serien-Trailers werden
nunmehr nur noch 3% Zuschauergewinn erreicht, soviel wie beim
zweiten Kontakt des Trailers fir Einzelsendungen.

b) Bei der Prognose der Erfolge von taglichen Serien wird analog verfah-
ren. Sie sind auf ihrem Sendeplatz weitgehend etabliert und begeg-
nen dem Zuschauer dort immer um dieselbe Zeit. Da bei diesen Sen-

'¥2 " Die Eindriicke und Erfahrungen, die das Publikum schon gemacht hat und die Erinnerung

an die schon gesehenen Episoden schwachen den Einflu3 und die Wirkung von Promoti-
on. Siehe Holtmann 1999, S. 304
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dungen die Sendezeit weitgehend bekannt ist, schwacht sich der
Werbeerfolg von Trailern weiter ab. Es wird angenommen, dal3 des-
halb 3 substituiert werden. Der Erfolg des ersten Kontaktes mit dem
Trailer liegt somit bei 1,5%.

Zusammenfassend ist der Zusammenhang zwischen Bekanntheit der Sen-
dung und Trailererfolg in Abbildung 18 dargestellt.

Abbildung 18:
Zusammenhang zwischen Bekanntheit der Sendung und Trailererfolg

Anzahl Art der Sendung

Promos einmalig wochenlich taglich
1 5,000% 2,000% 1,500%
2 3,000% 2,000% 1,000%
3 2,000% 1,500% 0,750%
4 1,500% 1,000% 0,500%
5 1,000% 0,750% 0,375%
6 0,750% 0,500% 0,250%
7 0,500% 0,375% 0,188%
8 0,375% 0,250% 0,125%

Es wird also davon ausgegangen, dal3 der erste Kontakt eines Programm-
Trailes bei einer Einzelsendung also 5% bringt. Im Vergleich dazu werden bei
einer wochentlichen Serie 3% bei und bei einer taglichen Serie 1,5% erzielt.

3.3.2. Ermittlung der Erl6se einzelner Trailerausstrahlungen

Auf der Grundlage, wieviele verfligbare Zuschauer einer Sendung mit der
Ausstrahlung eines entsprechenden Programm-Trailers erreicht werden kon-
nen und wie hoch der Erfolg des Promos bei dieser Zielgruppe ist, kann nun
der durch die Ausstrahlung bedingte zusatzliche Erlos ermittelt werden.

3.3.2.1. Planungsdaten und Plazierungsmatrix

Um die Moglichkeiten der Plazierung der Programm-Trailer im Programm
darzustellen, wird eine Matrix gebildet, in der die Sendungen eines Fernseh-
veranstalters den ,Dayparts®, in denen sie beworben werden kdnnen, gegen-
Uber gestellt werden. Fur Sendungen und ,Dayparts“ werden bestimmte Pla-
nungsdaten bendtigt, die im folgenden dargestellt werden.

1. Zu den Planungsdaten der Sendungen gehdrt die Art der Ausstrahlung, die
Uber die Erfolgsfunktion bestimmt, die Lange und der Tausendkontakterlds
(TKE). Beim Sendeplatz ist der ,Daypart” von Bedeutung, in dem die Sendung
ausgestrahlt wird. Dieser ergibt sich aus der Uhrzeit der Ausstrahlung. In Ab-
bildung 19 sind beispielhaft die Daten von 8 verschiedenen Sendungen
angegeben. Sie werden alle in verschiedenen ,Dayparts“ gesendet und
zeichnen sich durch unterschiedliche LaAngen und Tausendkontakterlose aus.
Magazin A ist etwa eine tagliche Sendung zur ,Early morning“-Tageszeit, die
90 Minuten lang ist und einen Erlés von 11,57 DM pro Tausend Zuschauer in
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lang ist und einen Erlés von 11,57 DM pro Tausend Zuschauer in einem 30-
sekiindigen Werbespot erbringt.

Abbildung 19: Planungsdaten verschiedener Sendungen

Sendung Ausstrahlung Sendeplatz Lange TKE
Uhrzeit "Daypart" | (in Minuten) | (in DM)

Magazin A taglich 06.00 - 07.30 Uhr EM 90 11,57
Quizsendung taglich 11.30 - 12.00 Uhr M 30 17,04
Talkshow taglich 14.00 - 15.00 Uhr AN 60 26,14
"Daily Soap" taglich 17.30 - 18.00 Uhr EF 30 27,25
Nachrichten taglich 18.45 - 19.10 Uhr EE 25 30,93
Serie X wochentlich | 21.15 - 22.15 Uhr PT 60 33,98
Magazin B wochentlich | 23.15-00.10 Uhr LN 55 24,28

Wiederholung taglich 02.00 - 02.50 Uhr ON 50 8,02

Diese Daten basieren auf einer Beispielrechnung mit Sendungen des Senders RTL.'®

2. Bei den ,Dayparts” ist vor allem bedeutsam, wieviele Zuschauer der rele-
vanten Zielgruppe, auf den sich auch der Tausendkontakterlos (TKE) bezieht,
verflgbar sind und wieviele Platze fur Programm-Trailer zu der jeweiligen Ta-
geszeit zu belegen sind. In Abbildung 20 sind diese Daten beispielhaft aufge-
fuhrt. Zur Primetime zwischen 20 und 23 Uhr sehen demnach etwa 1,87 Mio.
Zuschauer aus der Zielgruppe fern. Zu dieser Zeit sind 8 Promoausstrahlungen
maglich.

Abbildung 20: Planungsdaten verschiedener ,Dayparts”

"Daypart" Uhrzeit Sehbeteiligung Trailer-Slots
(Zuschauer) (Anzahl)
"Early Morning" (EM) 6 - 9 Uhr 170.000 3
"Morning" (M) 9-12 Uhr 300.000 3
"Afternoon" (AN) 12 - 16 Uhr 460.000 3
"Early Fringe" (EF) 16 - 18 Uhr 630.000 3
"Early Evening" (EE) 18 - 20 Uhr 1.000.000 6
"Primetime" (PT) 20 - 23 Uhr 1.870.000 8
"Late night" (LN) 23 -2 Uhr 800.000 6
"Overnight" (ON) 2 -6 Uhr 150.000 3

Sehbeteiligung in Anlehnung an IP-Deutschland 1999, S. 34 - 37. Siehe Anhang 3b.

Generell richtet sind die Zahl der Trailer-Slots nach der Lange der ,Dayparts”:
Unter der Annahme, dafl3 taglich 60 Minuten fur Promotion zur Verfiigung ste-
hen, ergibt sich bei einer Trailerlange von 20 Sekunden die Méglichkeit, 180
Programm-Trailer auf den Tag verteilt auszustrahlen, also 7,5 pro Stunde. Da
die Anzahl je nach Werbeauslastung Schwankungen unterworfen sein kann,
wird eine Kapazitdt von 8 Programm-Trailern pro Stunde angenommen. Wah-
rend der Primetime stehen also 3 * 8 = 24 Trailer-Slots zur Verfigung. Zur bes-
seren Veranschaulichung wird im Beispiel jedoch eine abweichende Anzahl
angenommen.

% Sjehe hierzu Anhang 3a.
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In Abbildung 21 ist dargestellt, innerhalb welcher ,Dayparts” die Plazierung
der Programm-Trailer der einzelnen Sendung mdglich ist.

Abbildung 21: Trailerplazierungsmatrix

Name der Sendung "Daypart"
(Sendeplatz) EM M AN EF EE PT LN ON
6-9Uhr | 9-12Uhr | 12-16 Uhr | 16-18 Uhr | 18-20 Uhr ] 20-23 Uhr | 23-2Uhr | 2-6 Uhr

Magazin A

(6.00 - 7.30 Uhr/EM)
Quizsendung

(11.30 - 12.00 Uhr/M)
Talkshow

(14.00 - 15.00 Uhr/AN)
"Daily Soap"

(17.30 - 18.00 Uhr/EF)
Nachrichten

(18.45 - 19.10 Uhr/EE)
Serie X

(21.15 - 22.15 Uhr/PT)
Magazin B

(23.15 - 0.10 Uhr/LN)
Wiederholung

(2.00 - 2.50 Uhr/ON)

Der Ubersicht halber sind in der Matrix 8 typische Sendungen eingetragen. In
einer vollstandigen Matrix sind samtliche Sendungen eines Tages zu bertck-
sichtigen, denn es soll ermittelt werden, die Bewerbung welcher Sendungen
eines Tages den hdchsten Erlos erbringt. In dem Schema kommt zum Aus-
druck, dal3 jede Sendung theoretisch zu jeder Zeit, also innerhalb jedem der 8
,Dayparts” beworben werden kann. Das Magazin A kann beispielsweise in der
Tageszeit ,Overnight“ wie auch in jedem anderen ,Daypart* beworben werden.
Es gibt jedoch einige Ausnahmen: Aus Jugendschutzgrinden entfallt bei-
spielsweise eine Bewerbung fir Sendungen mit einer Altersfreigabe ab 16 Jah-
ren vor 23 Uhr. Handelt es sich bei dem Magazin B um eine Sendung, die nicht
vor 23 Uhr beworben werden darf, sind entsprechend fiir diese Sendung die
Tageszeiten ,Early morning“ bis ,Primetime” zu entwerten. Neben den gesetzli-
chen sind senderinterne Regelungen maoglich: So kann ein Sender bspw. eine
Bewerbung von Actionfilmen im Kinderprogramm generell ausschlie3en. Ent-
sprechend sind auch hier die Felder in der Matrix zu entwerten. Im vorliegen-
den Beispiel wird dies nicht angenommen.

3.3.2.2. Berechnung der Grenzerlése

Fur jede Sendung wird nun ermittelt, wieviel zusatzlicher Erloés erzielt werden
kann, wenn sie durch einen Programm-Trailer in den verschiedenen ,Dayparts*
beworben wird. Fir jedes der Felder der Matrix wird also ein Erlés errechnet.
Dieser ergibt sich, wie in Abschnitt 2.2.3.4. beschrieben, durch die verfligbaren
Zuschauer, die Werbewirkung und das Erlospotential der beworbenen Sen-
dung. Allgemein laf3t sich dieser Zusammenhang in folgender Formel darstel-
len:
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dEy = Zx* ng *my * TKE, *p * L,
Dabei bedeutet:

dE,y = Zusatzerlés der Sendung y durch die Ausstrahlung des Pro-
mos X (in DM);

Zy = Sehbeteiligung der Zielgruppe wahrend der Ausstrahlung
des Trailers x (in Personen);

Ny = Anteil der verfligbaren Zuschauer der Sendung y wahrend
der Ausstrahlung des Trailers x (in %);

My = Werbeerfolg der Ausstrahlung 1 des Trailers (in %);

TKE, = Erl6s fur 1.000 Zuschauerkontakte in der Sendung y (in DM/
1.000 Zuschauer);

L, = Lange der Sendung y (in Minuten);

p= Umrechnungsfaktor'® (in 1/ 2,5 Minuten).

Fur die Ausstrahlung eines Programm-Trailers fur das Magazin A zur Tages-
zeit ,Late night* ergibt sich der Erlos etwa wie folgt: Die Sehbeteiligung der
werberelevanten Zielgruppe betragt zu dieser Zeit 800.000 Zuschauer. Der
Anteil dieser Zuschauer, die auch zur Ausstrahlungszeit des Magazins A ver-
fligbar sind, betragt laut Uberschneidungsschema 5%. Es werden mit dem Trai-
ler also 800.000 * 5% = 40.000 verfugbare Zuschauer erreicht. Es handelt sich
um eine tagliche Sendung, demnach bewegt der Trailer 1,5% der verfiigbaren
Zuschauer zum Sehen des Magazins.'® Dieser Anteil hatte die Sendung ohne
den Kontakt mit dem Trailer nicht eingeschaltet. Da es sich um die theoretisch
erste Ausstrahlung des Programm-Trailers handelt, ergibt sich fir alle Zu-
schauer der Wert von 1,5%."®° Der Programm-Trailer sorgt also dafiir, daR
40.000 * 1,5% = 600 Zuschauer mehr das Magazin A einschalten. Diese Zu-
schauerkontakte werden am Werbemarkt verkauft. Der zusatzliche Erlds fir
einen 30-sekiindigen Werbespot ergibt sich durch die Multiplikation der Zu-
schauerzahl mit dem Tausendkontakterl6s: 600 * 0,01157 DM = 4,94 DM. In-
nerhalb der 90 Minuten der Sendung kénnen insgesamt 36 Werbespots dieser
Lange verkauft werden. Der Zusatzerl6s durch Einsatz des Programm-Trailers
des Magazins A in der ,Late night” bringt also einen ,Zusatzerlos* von 4,94 DM
* 36 = 249,91 DM. Diese Berechnung ist flr jede einzelne Sendung fiur die in

% Durch den Umrechnungfaktor wird die Lange der Sendung in die Anzahl der veraul3erba-

ren Werbeslots wahrend der Sendung transformiert. Es wird angenommen, daf3 20% der
Zeit fur Werbezwecke zur Verfigung stehen und dal’ diese Zeit vollstéandig verauf3ert
werden kann. Die 12 Minuten Werbung pro Stunde kénnen fir 24 30-sekiindige Werbe-
spots genutzt werden. 24 Spots pro 60 Minuten ergibt einen Umrechnungsfaktor von 24/60
=[1/ 2,5 Minuten].

Dies ist der Erfolg, der sich laut Trailererfolgsfunktion fur tagliche Sendungen durch den
ersten Kontakt der Zuschauer mit dem Trailer ergibt. Siehe Abbildung 20.

185

1% Bej spateren Ausstrahlungen ist der Anteil der Zuschauer zu berechnen, die den Trailer

schon gesehen haben. Bei diesem Anteil ist die Werbewirkung des ,2. Kontaktes" anzu-
wenden. Siehe Abschnitt 3.3.1.3.
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Frage kommenden ,Dayparts® durchzufihren. Die Ergebnisse einer solchen
Berechnung ist in Abbildung 22 dargestellt.

Abbildung 22: Erlése durch Trailerausstrahlungen
in unterschiedlichen ,Dayparts”

Name der Sendung "Daypart"
(Sendeplatz) EM M AN EF EE PT LN ON

6 -9 Uhr 9-12Uhr | 12-16 Uhr | 16-18 Uhr | 18-20 Uhr | 20- 23 Uhr | 23 - 2 Uhr 2-6 Uhr
Magazin A 344 93 143 197 317, 584 250 47,
(6.00 - 7.30 Uhr/EM)
Quizsendung 39 310 106 145 234 430 184 34
(11.30 - 12.00 Uhr/M)
Talkshow 159 281 1.241 592 956 1.760 755 141
(14.00 - 15.00 Uhr/AN)
"Daily Soap" 125 220 337 1.505 748 1.376 590 110
(17.30 - 18.00 Uhr/EF)
Nachrichten 236 416 638 876 2.475 2.603 1.116 209
(18.45 - 19.10 Uhr/EE)
Serie X 1.657 2.926 4.488 6.160 9.945 24.025 7.847 1.467
(21.15 - 22.15 Uhr/PT)
Magazin B 339 599 919 1.261 2.036 3.747 4.658 300
(23.15 - 0.10 Uhr/LN)
Wiederholung 10 18 28 38 61 112 48 87
(2.00 - 2.50 Uhr/ON)

Es zeigt sich, wie hoch die Grenzerlése (auf DM gerundet) des Einsatzes ei-
nes Programm-Trailers in Abhangigkeit von dem ,Daypart®, in dem sie ausge-
strahlt werden, ausfallen. Da fir eine Trailer-Ausstrahlung keine Kosten anfal-
len, sollte zuerst der Trailer eingesetzt werden, der insgesamt den hdchsten
Erlés erbringt. Dies ist die Ausstrahlung des ,Serie X“-Trailer zur Primetime:
Die Ausstrahlung bringt 24.025 DM an zusatzlichen Erlésen. Sie wird deshalb
als Ausstrahlung mit dem hoéchsten Erlds gekennzeichnet. Auch in anderen
,Dayparts* kann der ,Serie X“-Trailer als ,dominant“ bezeichnet werden, denn
zu keiner Tageszeit gibt es eine andere Sendung, deren Bewerbungen einen
hoheren Grenzerl6és erbringt. Wird aber ausschlief3lich fur die Serie X gewor-
ben, kommt es zu einer Abnahme des Werbeerfolgs und damit zu einer Ab-
nahme der Grenzerlése des Trailers. Dieser Effekt entsteht durch sog. ,interne
Uberschneidungen®.

3.3.2.3. Interne Uberschneidungen von Programm-Trailern

Interne Uberschneidungen®®’ entstehen, wenn Zuschauer durch einen Trailer
mehrfach erreicht werden. Dadurch mindert sich der Werbeerfolg der Traile-
rausstrahlung: Wird ein Programm-Trailer flr eine Sendung wiederholt ausge-
strahlt, kann das erreichte Publikum in Zuschauer unterschieden werden, die
den Trailer zum ersten Mal sehen und solche, die ihn schon einmal gesehen
haben. Bei letzterer Gruppe ist der Anteil der Zuschauer, die aufgrund der
zweiten Ausstrahlung des Trailers die Sendung ansehen, kleiner, da der
Grenzerfolg des zweiten Werbekontaktes geringer ausfallt (siehe Abschnitt

¥7Interne Uberschneidungen beschreiben die Tatsache, daR Zielpersonen durch einen Wer-

betrager mehrfach erreicht werden. Interne Uberschneidungen entstehen, wenn ein Teil
der kontaktierten Personen bei einer Mehrfachnutzung eines Mediums als Werbetrager
mehr als einmal kontaktiert wurde. Siehe Létters et al. 203 - 205.
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3.3.1.4.). Die Berechnung des Zusatzerléses der zweiten Ausstrahlung des
Trailers (x;) erfolgt nach der Formel:

dExy = Z * Ny * M * TKE, * p * Ly
Dabei ergibt sich my, wie folgt:
My = ZUy0 * 1 * MAG * My + (1- (ZUsa0 * 1 * MAR)) * m;y
Dabei bedeutet:

My, = Werbeerfolg der Ausstrahlung 2 des Trailers (in %);

m, Werbeerfolg des Trailers beim zweiten Zuschauerkontakt (in %);

my = Werbeerfolg des Trailers beim ersten Zuschauerkontakt (in %);

ZU.ue = Anteil der Zuschauer der Ausstrahlung 1 an den Zuschauern der
Ausstrahlung 2 (Zuschauerliberschneidungen in %);

MA,, =  Zuschauermarktanteil wahrend der Ausstrahlung 2 des Trailers (in
%, angenommen mit 15%);'®®

r= ,Senderbonus* (konstanter Faktor:) = 1,5."%

Wird der Programm-Trailer zur Serie X ein zweites Mal zur Primetime einge-
plant, &ndert sich sein Erfolg demnach wie folgt: Die Zuschauertberschneidun-
gen (ZU.e) geben an, wieviele Zuschauer an zwei unterschiedlichen Tagen
zur Primetime fernsehen. Laut Abbildung 11 sind dies 52,5%. Der Anteil an
diesen Zuschauern, die zu dieser Zeit einen bestimmten Sender wieder sehen
und damit die Chance haben, den Trailer ein zweites Mal zu sehen, liegt bei
dem Marktanteil (MAy,) dieses Senders, der hier und im folgenden mit pauschal
15% angenommen wird, multipliziert mit einem Faktor ,Senderbonus” von 1,5
(r). Der Anteil der Zuschauer, die den Programm-Trailer bei der zweiten Aus-
strahlung in der Primetime wieder sehen, liegt also bei 52,5% * 15% * 1,5 =
11,8125%. Fur diesen Zuschaueranteil gilt der Werbeerfolg des zweiten Trai-
lerkontaktes (m,) (siehe Abbildung 20), dieser liegt bei einer wodchentlichen
Serie bei 2%. Bei diesem Zuschaueranteil schalten also 2% die Serie X mehr
ein als nach dem ersten Trailerkontakt. Die restlichen 88,1875% (1- (ZU,qe * 1 *
MA,;)) sehen den Trailer zum ersten Mal. Bei dieser Zuschauergruppe gilt also
ein Werbeerfolg von 3% (m;). Zusammen ergibt sich der Werbeerfolg der zwei-
ten Trailerausstrahlung mit 11,8125% * 2% + 88,1875% * 3% = 2,881875%. Im

%8 Der zuschauermarktanteil des Senders wird im betrachteten Beispiel vereinfachend mit

15% angenommen. Abweichend davon kénnte auch ein individueller Marktanteil einbezo-
gen werden, der den tatsachlichen Marktanteil des Senders in dem jeweiligen ,Daypart"
wiedergibt. Dieser gilt als durch Programm-Trailer kurzfristig nicht anderbar.

%" Dieser grundet sich auf die Annahme, dal3 Zuschauer ein bestimmtes ,Relevant Set* von

Sendern haben, aus dem sie wahlen. Befindet sich ein Sender in dem ,Relevant Set”, wird
er entsprechend haufiger von dem Zuschauer gesehen, als die anderen Sender. Dies be-
deutet, dafd fur Zuschauer, die schon einmal einen bestimmten Sender eingeschaltet ha-
ben, die Wahrscheinlichkeit erhoht ist, da3 sie ihn wieder einschalten. Programme eines
schon mal gesehenen Programms werden 50% bis 70% haufiger wieder gesehen als an-
dere. Siehe Barwise/Ehrenberg 1988, S. 36.
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Vergleich dazu erreichte die erste Ausstrahlung mit nur ,Erstkontakten“ einen
Werbeerfolg von 3%. Der Grenzerlos der zweiten Ausstrahlung sinkt dement-
sprechend und errechnet sich wie folgt:

dE,y = dE.y * My / My = 24.025 DM * 2,881875% / 3% = 23.079 DM

Aufgrund der differierenden Sendungsiberschneidungen andert sich der
Werbeerfolgswert anders, wenn der zweite Trailer flr einen anderen ,Daypart”
eingeplant ist. Wird die zweite Ausstrahlung des ,Serie X“-Trailers in der ,Af-
ternoon“-Tageszeit eingeplant, haben ihn nur 40% * 15% *1,5% = 9% der Zu-
schauer schon gesehen. Daraus ergibt sich ein Erfolg der zweiten Ausstrah-
lung von 9% * 2% + 91% * 3% = 2,91%. Da die erste Ausstrahlung des ,Serie
X“Trailers als diejenige mit dem hochsten Erlos identifiziert wurde, mul3 ge-
prift werden, ob eine zweite Ausstrahlung ebenfalls hohere Erlése erbringt als
alternative Trailer. Die entsprechend modifizierten Erloswerte fir den ,Serie X*“-
Trailer werden dementsprechend in eine neue Zeile der Matrix eingetragen.

Abbildung 23: Modifikation der Erlése durch interne Uberschneidungen

Name der Sendung "Daypart"
(Sendeplatz) EM M AN EF EE PT LN ON

6 -9 Uhr 9-12Uhr | 12-16 Uhr | 16- 18 Uhr | 18-20 Uhr | 20- 23 Uhr | 23 - 2 Uhr 2-6 Uhr
Magazin A 344 93 143 197 317, 584 250 47,
(6.00 - 7.30 Uhr/EM)
Quizsendung 39 310 106 145 234 430 184 34
(11.30 - 12.00 Uhr/M)
Talkshow 159 281 1.241 592 956 1.760 755 141
(14.00 - 15.00 Uhr/AN)
"Daily Soap" 125 220 337 1.505 748 1.376 590 110
(17.30 - 18.00 Uhr/EF)
Nachrichten 236 416 638 876 2.475 2.603 1.116 209
(18.45 - 19.10 Uhr/EE)
Serie X 1.657 2.926 4.488 6.160 9.945| (1) 24.025 7.847 1.467
(21.15 - 22.15 Uhr/PT) 1.608 2.838 4.354 5.976 9.646 23.079 7.612 1.423
Magazin B 339 599 919 1.261 2.036 3.747 4.658 300
(23.15 - 0.10 Uhr/LN)
Wiederholung 10 18 28 38 61 112 48 87
(2.00 - 2.50 Uhr/ON)

Die Ausstrahlung, die nun den néchsthoéchsten Grenzerlds erbringt, ist die
zweite Ausstrahlung des ,Serie X“-Trailers. Dementsprechend ist dieser zu
kennzeichnen und der Erlés der dritten Ausstrahlung zu ermitteln, der wieder-
um mit den restlichen Trailererlésen zu vergleichen ist. Die Berechnung bei der
dritten Ausstrahlung sieht entsprechend der zweiten Erldsberechnung folgen-
dermal3en aus:

dE ey = Zss * Nygy * Mys * TKE, * p * L,
Dabei ergibt sich my; wie folgt:

My3 = ZUx1x2x3 *mg + (Zlex3 + Zux2x3)* mo
+ (1 - Zlexgxg - ZUZX1X3 - ZUZX2X3) * my
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Dabei bedeutet:

ZUoe = Anteil der Zuschauer der ersten und zweiten Ausstrahlung an den
Zuschauern der dritten Ausstrahlung (in %);

ZU 5 = Anteil der Zuschauer, die den Trailer bei der ersten Ausstrahlung
gesehen haben und bei der zweiten nicht an den Zuschauern der
dritten Ausstrahlung (in %);

ZU,pu3 = Anteil der Zuschauer, die den Trailer bei der zweiten Ausstrahlung
gesehen haben und bei der ersten nicht an den Zuschauern der
dritten Ausstrahlung (in %);

My = Werbeerfolg der Ausstrahlung 3 des Trailers (in %);
ms = Werbeerfolg des Trailers beim dritten Zuschauerkontakt (in %).™*

Insgesamt nimmt der Erfolg mit der Zahl der Ausstrahlungen immer weiter ab.
Es wird dabei deutlich, dal3 die ,Ausstrahlung“ eines Trailers nicht gleichbe-
deutend ist mit dem ,Kontakt“ mit dem Zuschauer. Je nachdem, an welchem
Sendeplatz der Trailer ausgestrahlt wird, kann es durch die Ausstrahlung zu
Zuschauerkontakten kommen, durch die die Werbewirkung der Trailers ab-
nimmt. Die Abnahme ist dabei vor allem hoch, wenn in ,Dayparts* geworben
wird, in denen schon Trailer ausgestrahlt wurden, wie das Beispiel der ,Serie
X*in Abbildung 24 zeigt.

Abbildung 24:
Grenzerfolg des Trailers in Abhangigkeit von der Zahl der Ausstrahlungen
35
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0 Zur Berechnung der Zuschaueriiberschneidungen bei der dritten Ausstrahlung des Pro-

gramm-Trailers siehe Anhang 2.



60 3. Planung des wirtschaftlichen Einsatzes von Programm-Trailern &)1

Es zeigt sich, dafd der Grenzerfolg des Trailers der ,Serie X* mit der Zahl sei-
ner Ausstrahlungen in der ,Primetime” in diesem ,Daypart” starker abnimmt, als
in anderen ,Dayparts”. Dies hangt damit zusammen, dal} in der Primetime die
Zuschaueruberscheidungen hoher sind als in der anderen ,Dayparts” (siehe
Uberschneidungsschema). Es 1aRt sich feststellen, dal der marginale Werber-
folg um einen nahezu konstanten Faktor abnimmt. Bei einer héheren Zahl an
Ausstrahlungen (etwa 5) empfiehlt sich die Verwendung dieses Faktors zur
Berechnung weiterer Erlése. Es gilt dann:

dE xa+ly = dE xay * Sx
Dabei bedeutet:

dE ar1y = Erlés der Ausstrahlung a+1 des Trailers x (in DM);
dE oy = Erlos der Ausstrahlung des Trailers x (in DM);

My = Werbeerfolg der Ausstrahlung a des Trailers (in %);
Sy = konstanter Faktor der Abnahme des Werbeerfolgs."™*

Unter Bericksichtigung der bisherigen Erfolgsentwicklung wird der Faktor sy
fur die ,Serie X* mit 0,96266 angenommen. Dies wird als vertretbar angesehen,
da die weiteren Rechenoperationen durch diese Vereinfachung erheblich er-
leichtert werden. Die entstehenden Ungenauigkeiten sind dabei marginal ge-
ring. Der Erlds der siebten Trailerausstrahlung ergibt sich demnach wie folgt:

dE 7y = dE xey * 0,96266 = 19.784 DM * 0,96266 = 19.045 DM

Zu beachten ist, daf3 der Faktor nur fur Trailer der ,Serie X* gilt, die zur ,Pri-
metime* ausgestrahlt werden. Sowohl fur andere Sendungen als auch fir ande-
re ,Dayparts” sind die entsprechenden Faktoren individuell zu berechnen.

3.3.2.4. Vervollstandigung der Plazierungsmatrix

Es werden nun sdmtliche zur Verfiigung stehenden Trailers-Slots mit den ein-
zelnen Ausstrahlungen zu belegt. Zu diesem Zweck wird immer diejenige Aus-
strahlung mit dem héchsten Grenzerlds gekennzeichnet und die Erlose fur eine
weitere Ausstrahlung berechnet. Ist die Zahl der verfigbaren Trailer-Slots er-
reicht, werden die Erlose, die ein Trailer in diesem ,Daypart* erzielen kann,
nicht weiter berechnet. Weitere Ausstrahlungen kénnen dann nur noch in an-
deren ,Dayparts” gekennzeichnet werden. Abbildung 25 zeigt eine vollstandig
berechnete Matrix zu dem bisher behandelten Beispiel.

¥ zur Berechnung des von s, siehe Anhang 2.
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Abbildung 25: Vollstandige Plazierungsmatrix
Name der Sendung "Daypart”
(Sendeplatz) EM M AN EF EE PT LN ON
6 - 9 Uhr 9-12 Uhr | 12-16 Uhr | 16-18 Uhr] 18-20 Uhr| 20-23Uhr ] 23-2 Uhr 2 -6 Uhr
Magazin A 344 93 143 197 317 584 250 47|
(6.00 - 7.30 Uhr/EM)
Quizsendung 39 310 106 145 234 430 184 34
(11.30 - 12.00 Uhr/M)
Talkshow 159 281 1.241 592 956 1.760 755 141
(14.00 - 15.00 Uhr/AN)
"Daily Soap" 125 220 337 1.505 748 1.376 590 110
(17.30 - 18.00 Uhr/EF)
Nachrichten 236 416 638 876 2.475] 2.603 1.116 209
(18.45 - 19.10 Uhr/EE)
Serie X 1.657 2.926 4.488 6.160 9.945] (1) 24.025 7.847 1.467
(21.15 - 22.15 Uhr/PT) 1.608 2.838 4.354 5.976 9.646] (2) 23.079 7.612 1.423
1.560 2.755 4.225 5.799 9.361] (3) 22.189 7.387 1.381
1.515 2.674 4.102 5.630 9.089| (4) 21.348 7.172 1.341
1.471 2.597 3.984 5.468 8.827] (5) 20.551 6.965 1.302
1.429 2.523 3.869 5.311 8.573| (6) 19.784 6.765 1.264
1.388 2.450 3.758 5.158 8.326| (7) 19.045 6.570 1.228
1.348 2.380 3.650 5.010 8.087| (8) 18.334 6.381 1.193
1.309 2.311 3.545 4.865| (1) 7.854 17.650 6.198 1.158
1.271 2.245 3.443 4.725] (2)  7.561 6.019 1.125
1.235 2.180 3.344 4589 (3) 7.279 5.846 1.093
1.199 2.117 3.247 4.457| (4)  7.007| 5.678 1.061
1.165 2.056 3.154 4.329| (5) 6.745 5.514 1.031
1.131 1.997 3.063 4.205| (6) 6.493] 5.356 1.001
1.099 1.940 2.975 4.084 6.251] (1) 5.202 972
1.067 1.884 2.890 3.966 (2)  5.007| 944
1.036 1.830 2.806 3.852 (3) 4.821 917
1.007 1.777 2.726 3.741 (5 4.641 891
978 1.726 2.647 3.633 (7)  4.467| 865
949 1.676 2,571 3.529 (9) 4.301 840
922 1.628 2497 (1) 3.427 4.140 816
896 1.581 2.425] (2) 3.299 793
870 1.536 2.355] (3) 3.176 770
845 1.491] (1)  2.288 3.058 748
820 1.449| (2)  2.202 726,
797 1.407| (3)  2.120 705,
774 (1) 1.366 2.041 685
752 (2)  1.315 665,
730 (3)  1.266) 646,
(1) 709 1.219 627
2 683 609
(3) 657, 592
633 [6h) 575
(2 553
(3) 533
513
Magazin B 339 599 919 1.261 2.036) 3.747| (4) 4.658 300
(23.15 - 0.10 Uhr/LN) 336 593 910 1.249 (6) 4.531 297
333 588 902 1.237 (8) 4.410 295
330 582 893 1.226 (10)  4.293 292
327 577 885 1.215 4.181 289
Wiederholung 10 18 28 38 61 112 48 87
(2.00 - 2.50 Uhr/ON)

In der Spalte ,Primetime“ (PT) werden die Ausstrahlungen des Programm-
Trailers zur ,Serie X* gekennzeichnet. Auch bei der achten Ausstrahlung des
Trailers gibt es keine Alternative, mit der sich ein hoherer Erlés erzielen lafit.
Fur die neunte Ausstrahlung des Trailers zur Primetime ergibt sich ein Erlos
die zur

von 17.650 DM. Dies ist zwar wiederum der hochste Wert der Matrix,

192

192

Anmerkung: Die bisher gekennzeichneten Ausstrahlungen werden in dieser Betrachtung

nicht mehr berlicksichtigt. Sie gelten bereits als fur die entsprechende Tageszeit vorge-
merkt und ,konkurrieren somit nicht mehr mit den anderen Ausstrahlungen.
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Planung zur Verfigung stehenden Trailer-Slots in der Primetime sind jedoch
erschopft. Somit werden die Werte der Spalte ,Primetime” fUr die weiteren Be-
rechnungen vernachlassigt. Der nachsthohere Erlos ergibt sich flr eine Aus-
strahlung des ,Serie X“-Trailers im ,Early evening“ (EE): Durch die bisherigen
Ausstrahlungen in der Primetime hat sich der Grenzerlds dieser Ausstrahlung
auf 7.854 DM reduziert. Dennoch weist er den hochsten berlcksichtigten Wert
der Matrix aus und wird folglich markiert. Entsprechend der Vorgehensweise in
der ,Primetime“ werden nun die Erlose fur weitere Ausstrahlungen in der ,Early
evening“-Tageszeit berechnet und jeweils die Ausstrahlungen markiert, die den
hochsten Erlés erbringen. Nach diesem Verfahren werden alle 6 Trailer-Slots
des ,Early evening“ belegt. Danach wird auch diese Tageszeit fir weitere Be-
rechnungen nicht weiter betrachtet.

Die nachsthoheren Erlose werden durch die Ausstrahlung des ,Serie X*“-
Trailers in der ,Late Night* erzielt. Zunachst werden 3 Ausstrahlungen in die-
sem ,Daypart‘ markiert. Der Erloés der vierten Ausstrahlung ist jedoch nicht
mehr der hochste der Matrix: Durch die Ausstrahlung eines Promos fir das
.Magazin B“ kann ein hoherer Erlos (4.658 DM) erzielt werden. Dementspre-
chend wird diese Ausstrahlung markiert und die Erldse einer weiteren Aus-
strahlung berechnet. Die Berechnungen fur die ,Primetime” und den ,Early e-
vening“ entfallen, da diese Tageszeiten bereits ,,ausgebucht” sind. Die Berech-
nungen werden fortgefuihrt, bis alle verfigbaren Trailer-Slots der einzelnen Ta-
geszeiten belegt sind. Die dritte Ausstrahlung des ,Serie X“-Trailers in der Ta-
geszeit ,,Overnight” erbringt als letzte bertcksichtigte Ausstrahlung noch einen
Zusatzerlés von 533 DM. Insgesamt ist diejenige Kombination von Traile-
rausstrahlungen markiert worden, die insgesamt den héchsten Erlés erbringt.

3.3.3. Berticksichtigung der Produktionskosten

Bisher wurden nur die den einzelnen Ausstrahlungen zuzuordnenden zuséatz-
lichen Erlose betrachtet. Die beschriebene Verteilung auf das Programm ent-
spricht einer ,erlésmaximalen“ Losung. Unabhangig von eventuellen Kosten
wurden diejenigen Ausstrahlungen ausgewahlt, die in den einzelnen ,Dayparts*
den hochsten Erlés erbringen. Durch Trailer entstehen jedoch Produktionskos-
ten, die aufgrund ihres Fixkostencharakters in Bezug auf die Ausstrahlungen
nicht bertcksichtigt wurden. Durch diese Kosten kann die Erloswirkung des
Einsatzes eines Trailers gemindert oder sogar Uberkompensiert werden. Die
geplanten Trailer kbnnen daraufhin wie folgt untersucht werden:

Fur jeden bisher ausgewahlten Trailer wird nun eine Deckungsbeitragstber-
legung vorgenommen. Ausgewahlte Trailer sind solche Promos, bei der min-
destens eine Ausstrahlung markiert wurde. Es wird dabei an dieser Stelle da-
von ausgegangen, dal3 der Deckungsbeitrag eines Trailers durch die Erlose
seiner Ausstrahlungen, die entstehenden Produktionskosten und Opportuni-
tatskosten bestimmt wird und sich wie folgt berechnet:
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Erlése der Ausstrahlungen

- Summe Opportunitatskosten
= Deckungsbeitrag 1

- Fixe Kosten (Produktion)

= Deckungsbeitrag 2

Die Opportunitatskosten werden lediglich aufgrund der Produktionskosten in
die Uberlegung mit einbezogen.'*® Sie entstehen dadurch, daR die durch die
Trailerausstrahlungen genutzte Sendezeit alternativ durch Ausstrahlungen an-
derer Trailer genutzt werden kann, fir die sich ihrerseits zusatzliche Erlose
ergeben wirden. Dabei werden lediglich die Ausstrahlungen ausgewahlter
Trailer beriicksichtigt.'** Um diese Kosten zu ermitteln, wird die oben beschrie-
bene Planung ohne Bericksichtigung der Sendung durchgefuhrt, fir die Op-
portunitatskosten ermittelt werden sollen. Die Opportunitatskosten der Aus-
strahlungen des ,Magazin B“-Promos ergeben sich demnach aus den zusatzli-
chen Erlésen von Ausstrahlungen des ,Serie X“-Promos in der ,Late Night"“.
Durch die 4 zuséatzlichen Ausstrahlungen entstehen Erlése von 15.653 DM. Sie
bewirken bei den anderen Ausstrahlungen des Trailers, etwa in der ,,Overnight*
Erlésminderungen in Héhe von 696 DM.'*® Insgesamt belaufen sich die Oppor-
tunitatskosten der 4 Trailerausstrahlungen zu ,Magazin B* auf 15.653 DM - 696
DM = 14.957 DM. Der Deckungsbeitrag des ,Magazin B“-Trailers ergibt sich
also wie folgt:

Erlds Ausstrahlung 1 (LN) 4.658 DM
Erlds Ausstrahlung 2 (LN) 4.531 DM
Erlés Ausstrahlung 3 (LN) 4.410 DM
Erlos Ausstrahlung 4 (LN) 4.293 DM
Summe Erlose 17.892 DM
- Summe Opportunitatskosten 14.957 DM
= Deckungsbeitrag 1 2.935 DM
- Fixe Kosten (Produktion) 2.000 DM
= Deckungsbeitrag 2 935 DM

% Ohne die Berucksichtigung der Produktionskosten brauchten keine Opportunitatskosten

ermittelt werden: Es wurde die Kombination von Trailerausstrahlungen gewabhlt, die insge-
samt den hochsten Erlds erbringt. Die Opportunitatskosten fallen also immer geringer aus
als der Erlos der letzten berlcksichtigten Ausstrahlung und kdnnen somit vernachlassigt
werden, da keine sonstigen variablen Kosten anfallen.

1% Als Alternative kommen allerdings nur Trailer in Frage, die bereits mit Ausstrahlungen in

der Planung beriicksichtigt werden. Fir alle anderen Programm-Trailer wirden bei einer
mdoglichen Ausstrahlung ebenfalls wieder Produktionskosten anfallen, die aufgrund der
Annahme der als einheitlich angenommenen Kosten fir die Produktion i. H. v. 2.000 DM
gleich den Produktionskosten des Trailers fir das ,Magazin B* sind. Da die Erlése aber ge-
ringer ausfallen als bei Ausstrahlungen des ,Magazin B“-Promos, ist diese Mdglichkeit
auszuschlieRen.

% Dadurch, daR der Programm-Trailer der ,Serie X* haufiger in der ,Late night* eingesetzt

wird, erreicht er zusatzliche Kontakte, durch die die Werbewirkung der nachfolgenden
Ausstrahlungen abnimmt. In diesem Fall nimmt die Wirkung aller Ausstrahlungen ab, die
nach den Ausstrahlungen der ,Late night” folgen.
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Angefangen mit dem Trailer, dessen gesamter Erldse am geringsten ist, wird
diese Deckungsbeitragsrechnung fir alle ausgewahlten Trailer durchgefihrt.
Trailer mit einem negativen Deckungsbeitrag werden eliminiert und fallen aus
der Auswahl der Trailer: Durch ihre Eliminierung fallt der gesamte Gewinn ho-
her aus. Ersetzt werden die Trailerausstrahlungen durch die Ausstrahlungen
anderer ausgewahlter Trailer, die zur Berechnung der Opportunitatskosten
verwendet wurden. Insgesamt ergibt sich diejenige Kombination an Traile-
rausstrahlungen, fur die sich insgesamt der hdochste Gewinn, bestehend aus
Zusatzerlésen abzlglich Produktionskosten, ergibt. Im Beispiel sind die De-
ckungsbeitrage der beiden ausgewahlten Promos positiv. Diese beiden Promos
kénnen produziert werden. Aus der folgenden Aufstellung ergibt sich, zu wel-
chen Tageszeiten die Trailer ausgestrahlt werden sollten:

Abbildung 26: Rangreihung der Trailerausstrahlungen nach Grenzerlésen

jeweilger "Daypart”
Rang EM M AN EF
6 -9 Uhr 9 - 12 Uhr 12 - 16 Uhr 16 - 18 Uhr
1) Serie X 709 DM |Serie X 1.366 DM |Serie X 2.288 DM |Serie X 3.427 DM
2) Serie X 683 DM |Serie X 1.315 DM |Serie X 2.202 DM |Serie X 3.299 DM
3) Serie X 657 DM |Serie X 1.266 DM |Serie X 2.120 DM |Serie X 3.176 DM
"Daypart"
EE PT LN ON
18 - 20 Uhr 20 - 23 Uhr 23 -2 Uhr 2 -6 Uhr
) Serie X 7.854 DM [Serie X 24.025 DM |[Serie X 5.202 DM |Serie X 575 DM
) Serie X 7.561 DM |Serie X 23.079 DM |Serie X 5.007 DM |Serie X 553 DM
3) Serie X 7.279 DM |Serie X 22.189 DM |Serie X 4.821 DM |Serie X 533 DM
4 Serie X 7.007 DM |Serie X 21.348 DM |Magazin B 4.658 DM
(5) Serie X 6.745 DM |Serie X 20.551 DM |Serie X 4.641 DM
(6) Serie X 6.493 DM |Serie X 19.784 DM |Magazin B 4.531 DM
) Serie X 19.045 DM [Serie X 4.467 DM
(8) Serie X 18.334 DM |Magazin B 4.410 DM
9) Serie X 4.301 DM
(120) Magazin B 4.293 DM

Der ersten Ausstrahlung des ,Serie X“-Promos in der ,Late night" wird ein Er-
I6s von 5.202 DM zugeordnet. Damit kommt zum Ausdruck, daf er den ande-
ren Ausstrahlungen zu dieser Tageszeit vorzuziehen ist. Dies ist vor allem in
Bezug auf den Trailer des ,Magazins B“ von Bedeutung: Der ,Serie X"“-Trailer
hat ihm gegentber Prioritat. Eine solche Bestimmung ist fur jeden Sendetag
durchzufihren. Die ausgewahlten Trailer werden schlie3lich in der Feinpla-
nung konkret an einzelne Sendeunterbrechungen vergeben.

3.3.4. Das Beispiel RTL: Die Grobplanung eines Programmtages

Bei der Grobplanung eines Programmtages sind samtliche Sendungen des
Tages zu bericksichtigen. Im folgenden werden die Ergebnisse einer solchen
Planung fir das Programm des Senders RTL am 17. Februar 2000 dargestellt
und kurz kommentiert. Eine Darstellung der Planungsdaten und die Plazie-
rungsmatrix finden sich in den Anhangen 3 - 7. Nachdem die Plazierungsmatrix



61 Olschewski: Planung des Einsatzes von Programm-Trailern 65

komplettiert ist,"° ergibt sich diejenige Kombination der Programm-Trailer, die
den hochsten Erlds erbringt. In Abbildung 27 sind Erldse und Kosten der aus-
gewahlten Trailer zusammenfassend dargestelit.

Abbildung 27: Das Beispiel RTL: Erlose und Kosten der Programm-Trailer

Erlése und Kosten gesamt
Sendung Erlése Ausstrahlungen Produktionskosten | Deckungsbeitrag
Mein Morgen 250 DM 2.000 DM 1.750 DM
Hans Meiser 250 DM 2.000 DM 1.750 DM
Guten Abend RTL 5.237 DM 2.000 DM 3.237 DM
Explosiv 5.910 DM 2.000 DM 3.910 DM
Gzsz 2.163 DM 2.000 DM 163 DM
Alarm fir Cobra 11 288.953 DM 2.000 DM 286.953 DM
Balko 288.953 DM 2.000 DM 286.953 DM
Die Wache 288.953 DM 2.000 DM 286.953 DM
John Sinclair 23.397 DM 2.000 DM 21.397 DM
Summe 904.066 DM 18.000 DM 886.066 DM

Zugrunde liegt die Plazierungsmatrix in Anhang 4.*".

Er ist ersichtlich, daf3 einige der Sendungen einen negativen Deckungsbei-
trag ausweisen. FUr die Sendung ,Mein Morgen“ schlagt beispielsweise eine
Ausstrahlung zu Buche, fir die ein Erlés von 250 DM ermittelt wurde. Bei Pro-
duktionskosten von 2.000 DM fur der Trailer ergibt sich ein negativer De-
ckungsbeitrag von -1.750 DM. Die Berucksichtigung von Produktions- und Op-
portunitatskosten filhrt zu einer Eliminierung™® einiger Sendungen, so daf
letztlich die Empfehlung fur die folgenden Trailer gegeben wird:

Abbildung 28: Das Beispiel RTL: Erldse und Kosten nach Eliminierung

Erlése und Kosten gesamt
Sendung Erlése Ausstrahlungen Produktionskosten | Deckungsbeitrag
Alarm fir Cobra 11 292.519 DM 2.000 DM 290.519 DM
Balko 292.519 DM 2.000 DM 290.519 DM
Die Wache 292.519 DM 2.000 DM 290.519 DM
John Sinclair 24.557 DM 2.000 DM 22.557 DM
Summe 902.114 DM 8.000 DM 894.114 DM

Zugrunde liegt die modifizierte Plazierungsmatrix in Anhang 7.

196
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Siehe hierzu ausfihrlich Anhang 5 und 6.

198

Die Plazierungsmatrix zu diesem Beispiel ist in Anhang 4 abgebildet.

Die Eliminierung im Beispiel ist in Angang 6 dargestellt.

Beim Deckungsbeitrag wurde in dieser Darstellung auf die Opportunitatskosten verzichtet.
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Es zeigt sich, das zwar die Erlése geringer ausfallen, doch durch den Wegfall
der Produktionskosten insgesamt ein héherer Deckungsbeitrag erzielt wird. Es
handelt sich also um die ,gewinnmaximale Losung“. Auffallig ist, dal3 nahezu
ausschliel3lich Sendungen aus der ,Primetime“ zur Auswahl der Programm-
Trailer gehoren. Die empfohlenen Programm-Trailer werden nun in der Fein-
planung einzelnen Programmunterbrechungen zugeordnet.

3.3.5. Moglichkeiten der Anwendung
fur offentlich-rechtliche Rundfunkanstalten

Fur offentlich-rechtliche Rundfunkanstalten eignet sich die Verwendung von
Zusatzerlésen nicht zur Planung des Trailereinsatzes, da im gré3ten Teil des
Programms keine Werbung ausgestrahlt wird. Ebenso ist eine Verwendung
anderer Erlosquellen wie Sponsoring nicht sinnvoll, da deren Verbreitung zu
gering ist und die Erlés- bzw. Gewinnmaximierung nicht das Primarziel der
Sender ist. Ziel ist es vielmehr, mit den gegebenen Mdglichkeiten die Zuschau-
er der einzelnen Sendungen zu maximieren. Es ist die Kombination von Traile-
rausstrahlungen zu wahlen, die insgesamt die meisten Zuschauer gewinnen
kann. Somit ist die Problemstruktur &hnlich der von privaten Sendern, aller-
dings bleibt eine Gewichtung der Zuschauergewinne durch Tausendkontakter-
l6se aulRen vor. Wie bei privaten Fersehveranstaltern konnen die Mdglichkei-
ten, Trailerausstrahlungen im Programm zu plazieren, mit Hilfe einer Matrix
dargestellt werden. Der Zusatznutzen, der durch die einzelnen Sendungen ent-
steht wird jedoch nicht in Zusatzerlésen, sondern in der Einheit ,Zuschauermi-
nuten“ angegeben, deren Berechnung sich wie folgt ergibt:

dZMy = Z* Ny * M * Ly

Dabei bedeutet:

dZM,y = Zusatzlich gesehene Zeit der Sendung y durch die Ausstrahlung x
des Trailers (in Minuten);

Zy = Zuschauerreichweite wahrend der Ausstrahlung x des Trailers (in
Personen);

Ny = Anteil der verfigbaren Zuschauer der Sendung y wahrend der Aus-
strahlung des Trailers x (in %);

my = Werbeerfolg der Ausstrahlung x des Trailers (in %);

L, = Lange der Sendung y (in Minuten).

Auch hier ist nicht alleine die erh6hte Zuschauerzahl von Bedeutung, sondern
auch, wie lange die Zuschauer im Programm verweilen. Diese Lange wird mit-
unter durch die Lange der Sendung bestimmt. Auf diese Weise kann die Grob-
planung analog zu der privater Sender durchgeftihrt werden. Unterschiede der
Planungsergebnisse hé&ngen vorrangig von der Gewichtung durch Tausend-
kontakterlose privater Sender ab, bei denen zudem meist auch eine hohere
Zahl an Trailer-Slots verflgbar ist. Bei o6ffentlich-rechtlichen Sendern ist eine
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zwingende Differenzierung der Zuschauer nach Zielgruppen nicht nétig. Abbil-
dung 10 zeigt, wie auf der Grundlage der gleichen Planungsdaten des vorge-
nannten Beispiel privater Sender die Plazierungsmatrix fr 6ffentlich-rechtliche
Fernsehanstalten aussehen kann.

Abbildung 29: Plazierungsmatrix fur 6ffentlich-rechtliche Fernsehanstalten

Name der Sendung "Daypart”

(Sendeplatz) EM M AN EF EE PT LN ON
6-9Uhr | 9-12 Uhr | 12-16 Uhr| 16- 18 Uhr| 18- 20 Uhr] 20-23 Uhr| 23-2Uhr | 2-6 Uhr

Magazin A 74.305 20.182 30.956 42.489 68.589 126.253 54.123 10.116

(6.00 - 7.30 Uhr/EM)

Quizsendung 5.716 45.410 15.478 21.244 34.295 63.126 27.061 5.058

(11.30 - 12.00 Uhr/M)

Talkshow 15.242 26.910 118.666 56.652 91.452 168.337| 72.164 13.489

(14.00 - 15.00 Uhr/AN)

"Daily Soap" 11.432 20.182 30.956 138.089 68.589 126.253 54.123 10.116

(17.30 - 18.00 Uhr/EF)

Nachrichten 19.053 33.637 51.594 70.815 200.052 210.421] 90.205 16.861

(18.45 - 19.10 Uhr/EE)

Serie X 121.937| 215.277 330.200 453.215 731.619] 1.767.540 577.310 107.908]

(21.15 - 22.15 Uhr/PT)

Magazin B 34.930 61.668 94.588 129.827| 209.578 385.773 479.588 30.911

(23.15 - 0.10 Uhr/LN)

Wiederholung 3.175 5.606 8.599 11.802 19.053 35.070 15.034 27.047

(2.00 - 2.50 Uhr/ON)

Die in der Matrix eingetragenen Werte geben an, wieviel Zeit in Minuten die
Zuschauer das beworbene Programm durch eine Ausstrahlung des Trailers
mehr sehen. 1.767.540 ,Zuschauerminuten” fur die ,Serie X" in der Tageszeit
~Primetime* bedeuten, dal3 durch die erste Ausstrahlung des ,Magazin A“-
Trailers durchschnittlich 29.459 Zuschauer (60 Minuten lang) die Sendung
mehr sehen. Die Sendung wird also 29.459 * 60 = 1.767.540 Minuten lang
mehr gesehen. Die Berechnung der Zuschauer bzw. der Zuschauerminuten
und der Empfehlungen zur Auswahl der Trailer ergibt sich analog zu der bereits
beschriebenen Planung fir private Sender.

Da nicht das Ziel der Gewinnmaximierung unterstellt ist und in die Traile-
rausstrahlungen nicht mit Zusatzerlése bewertet werden, kann eine Deckungs-
beitragsrechnung unter Berlicksichtigung der Produktionskosten nicht durchge-
fuhrt werden. Da der Promotionplanung im o6ffentlich-rechtlichen Anstalten ein
Budget fir die Planung zur Verfigung steht, kann folgendermal3en verfahren
werden: Durch das Budget wird determiniert, wieviele Trailer in einer bestimm-
ten Periode (etwa innerhalb eines Tages) hergestellt werden kénnen. Es wer-
den diejenigen Trailer gewdahlt, fur deren Ausstrahlungen die meisten Zu-
schauerminuten berechnet wurden. Um Prioritaten fur die Feinplanung zu ent-
wickeln, ist die Matrix ausschliel3lich mit Sendungen neu zu berechnen, deren
Trailer ,gewahit* wurden.
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3.4. Die Feinplanung

Nachdem die Auswahl der Sendungen getroffen ist, fir die Programm-Trailer
gesendet werden sollen, werden bei der Feinplanung die einzelnen Traile-
rausstrahlungen den Programmunterbrechungen zugeordnet und innerhalb
dieser Unterbrechungen entsprechend plaziert. Dabei wird auf die Daten aus
der Grobplanung zurtckgegriffen.

3.4.1. Zuordnung der Trailerausstrahlungen
zu Programmunterbrechungen am Beispiel RTL

Die Ausstrahlungen der Programm-Trailer werden innerhalb der Tageszeiten,
fur die sie ausgewahlt worden sind, auf die einzelnen Sendungen bzw. deren
Unterbrechungen verteilt. Zu beachten ist hierbei, dafl} die Trailer zwar fur be-
stimmte Tageszeiten ausgewahlt wurden, die Tage jedoch nicht festgelegt sind.
Da es nicht sinnvoll erscheint, die Trailer flr eine Sendung alle wahrend eines
Tages auszustrahlen, sind sie sinnvoll auf mehrere Tage zu verteilen.™ Der zu
berlcksichtigende Planungshorizont betragt eine Woche, da davon ausgegan-
gen wird, dal3 die Werbewirkung diese Zeit im Regelfall nicht Uberdauert. Es
empfiehlt sich dabei, die Feinplanung im Sinne einer ,rollenden Planung“ im-
mer flr einzelne Sendetage durchzufuhren.

3.4.1.1. Planungsdaten: Trailer-Slots und -ausstrahlungen

Die Zeitabschnitte, die im Programm fir die Ausstrahlung von Programm-
Trailern genutzt werden kénnen, werden als Trailer-Slots bezeichnet. Um die
einzelnen Ausstrahlungen der Trailer systematisch im Programm zu plazieren,
mussen die bestehenden Trailer-Slots bekannt sein. Da es nicht sinnvoll ist, fur
Promotion laufende Sendungen zu unterbrechen, werden Trailer in der Umge-
bung von Programmunterbrechungen, also zwischen zwei Sendungen oder im
Umfeld eines Werbeblocks, eingeplant. Diese werden durch die Vergabe der
Sendeplatze und die Plazierung der Werbeblocke extern vorgegeben. Zudem
ist durch die geplante Ladnge der Sendungen und Werbeblécke bekannt, wie
viel Zeit planmaRig fir Promotion verwendet werden kann. Bei dieser Vorgabe
handelt es sich um ,Fixed position“-Promotion. In Abbildung 30 sind die Trailer-
Slots am Beispiel des Donnerstagabend-Programms des Senders RTL darge-
stellt.

% Eine der Modellimplikationen der Grobplanung ist, daR die Gesetze der Uberschneidung

eingehalten werden. Diese wirden womoglich dadurch verletzt, wenn die Trailer in einer
zu hohen Frequenz ausgestrahlt wirden: Laufen zwei Ausstrahlungen eines Trailers inner-
halb einer Sendung etwa in zwei aufeinanderfolgenden Werbeunterbrechungen, ist die
Zahl der Wiederholungsseher héher als der in der Grobplanung beachtete. Der Werbeef-
fekt fiele somit real geringer aus als geplant.
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Abbildung 30: Die Slots des Donnerstagabend-Programms des Senders RTL

Zeit Sendungen
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Wahrend der Sendung ,Cobra 11" werden im Beispiel etwa 3 Werbeinseln
ausgestrahlt. In der Umgebung dieser Inseln besteht auch die Moglichkeit,
Trailer auszustrahlen, befinden sich also Trailer-Slots. Dementsprechend sind
wahrend ,Cobra 11“ 3 Trailer-Slots verfiigbar. Zudem besteht die Mdglichkeit,
zwischen den Sendungen Promos auszustrahlen, wie etwa zwischen ,Balko”
und ,Die Wache®. Jedem Trailer-Slot wird eine eindeutige Bezeichnung zuge-
wiesen. Diese kann etwa den Wochentag, die Tageszeit und die laufende
Nummer des Slots beinhalten. Die Kennzeichnung ,,Do07PT* steht flr den Wo-
chentag und die Zeitzone, also fir die ,Primetime“ am siebten Donnerstag des
Jahres. Dahinter folgt eine laufende Nummer. Eine solche Bezeichnung kann
auch in Anlehnung an die Bezeichnungen erfolgen, die bei den Fernsehveran-
staltern fiir Werbeinseln vergeben werden.”® In Klammern ist schlieRlich die

2 purch die Werbeinsel-Codierung erhalt jeder Werbeblock eine sechsstellige numerische

Bezeichnung, die innerhalb eines Tages nicht mehrfach vorkommen darf und die Auf-
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planmafiig zur Verfigung stehende Zeit fir Promotion und die Zahl der Trailer
angegeben, die in dieser Zeit ausgestrahlt werden koénnen. (:40/2) bedeutet
etwa, dafld 40 Sekunden fur Programm-Trailer zur Verfiugung stehen, was der
Ausstrahlungszeit von 2 Trailern entspricht.

Die Zuordnung der Programm-Trailer zu den einzelnen Trailer Slots erfolgt
nun nach dem Kriterium des Erléses, der den einzelnen Ausstrahlungen der
Trailer in der Grobplanung zugerechnet wurde. Zunachst ist der Programm-
Trailer zu plazieren, flr dessen erste Ausstrahlung der hochste Erlos ermittelt
wurde. Es ist dabei zu beachten, dal3 sich die Ausstrahlungen der Trailer auf
mehrere Tage verteilen. Als Planungshorizont wird dabei fir die Feinplanung
eine Woche angenommen. Fir die Planung eines Sendetages werden somit
die Planungsdaten aus der Grobplanung fur die folgende Woche bendtigt. Fir
die ,Primetime” sind diese Daten in Abbildung 31 zusammengestelit:

schlul Uber das Programmumfeld gibt, in dem sie plaziert sind. Aus der Codierung geht
die Preisgruppe der Insel sowie die Stunde hervor, in der sie normalerweise beginnt. Zu-
satzlich ist meist die Kennzeichnung des Wochentags der Ausstrahlung der Werbeinsel
und eine fortlaufende Numerierung in der Codierung enthalten. Siehe Karstens/Schiitte
1999, S. 313 - 314.
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Abbildung 31: Erlése von Trailerausstrahlungen in der ,Primetime*
Wochentag
Donnerstag Freitag Samstag Sonntag
Rang Sendung "Erl6s" | Rang Sendung "Erl6s" | Rang Sendung | "Erl6s" | Rang Sendung "Erlos"
(1)]Cobra 11 (1) 24.025 (1)|Die dummst (1) | 24.025 (1)|Jeder Jeck (1) 70.074 (1)]Jack (1) 90.095
Balko (1) 24.025 7 Tage - 7K.(1) | 24.025 (2)]Jeder Jeck (2) 66.763 (2)]Jack (2) 85.838
Die Wache (1) 24.025 (3)|Die dummst (2) | 23.079 (3)|Jeder Jeck (3) 63.647 (3)]Jack (3) 81.832
(4)|Cobra 11 (2) 23.079 7 Tage - 7K.(2) | 23.079 (4)]Jeder Jeck (4) 60.716 (4)]Jack (4) 78.063
Balko (2) 23.079 (5)|Die dimmst(3) 22.189 (5)|Columbo (1) 60.063 (5)|Jack (5) 74516
Die Wache (2) 23.079 7 Tage - 7K.(3) | 22.189 (6)|Jeder Jeck (5) 57.957, (6)]Jack (6) 71.130
(7)]Cobra 11 (3) 22.189 (7)|Die dimmst(4) 21.348 (7)|Columbo (2) 57.225 (7)|Jack (7) 67.898
Balko (3) 22.189 7 Tage - 7K.(4) | 21.348 (8)|Jeder Jeck (6) 55.323 (8)]Jack (8) 64.813
Die Wache (3) 22.189 (9)|Die dimmst(5) 20.551 (9)|Columbo (3) 54.555 (9)|Jack (9) 61.867
(10)]Cobra 11 (4) 21.348 7 Tage - 7K.(5) | 20.551] (10)|Jeder Jeck (7) 52.809] (10)|Jack (10) 59.056
Balko (4) 21.348] (11)|Die dimmst(6) 19.784] (11)]Columbo (4) 52.042] (11)jJack (11) 56.373
Die Wache (4) 21.348 7 Tage - 7K.(6) | 19.784] (12)]Jeder Jeck (8) 50.410] (12)]Jack (12) 53.811
(13)]Cobra 11 (5) 20.551] (13)|Die dimmst(7) 19.045] (13)JColumbo (5) 49.677] (13)|Jack (13) 51.366
Balko (5) 20.551 7 Tage - 7K.(7) | 19.045] (14)|Jeder Jeck (9) 48.119] (14)|Jack (14) 49.032
Die Wache (5) 20.551] (15)|Die dimmst(8) 18.334] (15)]Columbo (6) 47.420] (15)|Jack (15) 46.804
(16)]Cobra 11 (6) 19.784 7 Tage - 7K.(8) | 18.334] (16)]Jeder Jeck (10)  45.933| (16)]Jack (16) 44,677
Balko (6) 19.784] (17)|Die dummst(9) 17.650] (17)]Columbo (7) 45.265] (17)|Jack (17) 42.647
Die Wache (6) 19.784 7 Tage - 7K.(9) | 17.650] (18)]Jeder Jeck (11) 43.845] (18)JJack (18) 40.709
(19)]Cobra 11 (7) 19.045] (19)|Die dummst(10)| 16.991] (19)]Columbo (8) 43.208] (19)|Jack (19) 38.859
Balko (7) 19.045 7 Tage-7 K.(10) | 16.991] (20)|Jeder Jeck (12)  41.853| (20)JJack (20) 37.093
Die Wache (7) 19.045] (21)|Die dummst(11)| 16.357] (21)]Columbo (9) 41.245] (21)|Jack (21) 35.407
(22)]Cobra 11 (8) 18.334 7 Tage-7 K.(11) | 16.357] (22)]Jeder Jeck (13) 39.951] (22)JJack (22) 33.799
Balko (8) 18.334] (23)|Die dummst(12)| 15.746] (23)]Columbo (10) 39.371] (23)]Jack (23) 32.263
Die Wache (8) 18.334 7 Tage-7 K.(12) | 15.746] (24)|Jeder Jeck (14) 38.136] (24)]Jack (24) 30.797
Wochentag
Montag Dienstag Mittwoch Donnerstag
Rang Sendung "Erlos" | Rang Sendung "Erlos" | Rang Sendung "Erlos" | Rang Sendung "Erlos”
(1)]Extra (1) 30.032 (1) Medicopter (1) 24.025 (1)|Tag der ... (1) 73.411 (1)|Cobra 11 (1) 24.025
(2)|Extra (2) 28.849 Die Cleveren (1)| 24.025 (2)|Tag der ... (2) 69.942 Balko (1) 24.025
(3)]Extra (3) 27.736 Qunicy (1) 24,025 (3)|Tag der ... (3) 66.678 Die Wache (1) 24.025
(4)|Extra (4) 26.685 (4)]|Medicopter (2) 23.079 (4)|Tag der ... (4) 63.607| (4)|Cobra 11 (2) 23.079
(5)]Extra (5) 25.689 Die Cleveren (2)| 23.079 (5)|Tag der ... (5) 60.717 Balko (2) 23.079
(6)]Extra (6) 24.730 Qunicy (2) 23.079 (6)|Tag der ... (6) 57.958 Die Wache (2) 23.079
(7)|Dr. Sefan Fr(1) | 24.025 (7)|Medicopter (3) 22.189 (7)|Tag der ... (7) 55.324 (7)|Cobra 11 (3) 22.189
Hinter Gitter(1) | 24.025 Die Cleveren (3)] 22.189 (8)|Tag der ... (8) 52.810 Balko (3) 22.189
(9)|Extra (7) 23.807 Qunicy (3) 22.189 (9)|Tag der ... (9) 50.411 Die Wache (3) 22.189
(10)|Dr. Sefan Fr(2) | 23.079] (10)|Medicopter (4) 21.348] (10)]Tag der ... (10) 48.120] (10)|Cobra 11 (4) 21.348
Hinter Gitter(2) | 23.079 Die Cleveren (4)] 21.348] (11)|Stern TV (1) 46.049 Balko (4) 21.348
(12)|Extra (8) 22.918 Qunicy (4) 21.348] (12)|Tag der ... (11) 45.933 Die Wache (4) 21.348
(13)|Dr. Sefan Fr(3) | 22.189] (13)|Medicopter (5) 20.551] (13)|Stern TV (2) 44.235] (13)|Cobra 11 (5) 20.551
Hinter Gitter(3) | 22.189 Die Cleveren (5)] 20.551] (14)|Tag der ... (12) 43.846 Balko (5) 20.551
(15)|Extra (8) 22.062 Qunicy (5) 20.551] (15)|Stern TV (3) 42.529 Die Wache (5) 20.551
(16)|Dr. Sefan Fr(4) | 21.348] (16)|Medicopter (6) 19.784] (16)]Tag der ... (13) 41.854] (16)|Cobra 11 (6) 19.784
Hinter Gitter(4) | 21.348 Die Cleveren (6)|] 19.784] (17)|Stern TV (4) 40.918 Balko (6) 19.784
(18)|Extra (9) 21.239 Qunicy (6) 19.784] (18)]Tag der ... (14) 39.952 Die Wache (6) 19.784
(19)|Dr. Sefan Fr(5) | 20.551] (19)|Medicopter (7) 19.045] (19)]Stern TV (5) 39.390] (19)|Cobra 11 (7) 19.045
Hinter Gitter(5) | 20.551 Die Cleveren (7)| 19.045] (20)|Tag der .. (15) 38.136 Balko (7) 19.045
(21)]Extra (10) 20.446 Qunicy (7) 19.045] (21)]Stern TV (6) 37.919 Die Wache (7) 19.045
(22)|Dr. Sefan Fr(6) | 19.784] (22)|Medicopter (8) 18.334] (22)]Stern TV (7) 36.504] (22)|Cobra 11 (8) 18.334
Hinter Gitter(6) 19.784 Die Cleveren (8)] 18.334] (23)|Tag der ... (16) 36.403 Balko (8) 18.334
(24)|Extra (11) 19.683 Qunicy (8) 18.334] (24)]Stern TV (8) 35.141 Die Wache (8) 18.334

Die diesen Berechnungen zugrunde liegenden Daten sind aus Anhang 8 ersichtlich.

Die Aufstellung stellt dar, wie hoch die Erlose ausfallen, die den jeweiligen
Trailerausstrahlungen zu den Sendungen der einzelnen Wochentage in der
Grobplanung zugerechnet wurden. Die Nummer der Ausstrahlung ist dabei in
Klammern nach dem Sendungsnamen angegeben. Die Sendung ,Medicopter*
wird am Dienstag ausgestrahlt. Die erste Ausstrahlung eines Trailer zu dieser
Sendung in der ,Primetime* wurde mit einem Erlds in Hohe von 24.025 DM be-
wertet. Von den Sendungen am Dienstag ist sie neben ,Die Cleveren* und
»Quincy* demnach diejenige, die in diesem ,Daypart® am ehesten beworben
werden sollte. Da aber wéahrend der gesamten Woche Trailer ausgestrahlt wer-
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werden, konkurriert der ,Medicopter“-Trailer auch mit dem Trailer zum Spielfilm
»~Jack®, der am Sonntag ausgestrahlt wird und dem fiur die ,Primetime* viel ho-
here Erlose (90.095 DM fir die erste Ausstrahlung des Trailers) zugerechnet
wurden.

Bei der Zuordnung der Trailerausstrahlungen zu den Trailer-Slots ist zu be-
achten, dal3 die zu bewerbenden Sendungen in unterschiedlichem zeitlichen
Abstand zu dem Trailer-Slot stehen. Dieser Abstand kann den Erfolg des Trai-
lers beeinflussen. Aus der Werbeforschung ist bekannt, dafl3 die Werbewirkung
im Zeitablauf abnimmt. Diese Abnahme der Werbewirkung wird als ,Kontaktal-
terung* bezeichnet:*** In Abhangigkeit vom Zeitablauf nimmt die Werbewirkung
ab. Bei der Feinplanung, bei der sich die zu bewerbenden Sendungen uber
eine Woche im Programm verteilen, ist dieser Zusammenhang mit zu berick-
sichtigen. Es wird dabei davon ausgegangen, dal3 die Wirkung hoéher ist, je
naher sich der Promo an der Sendung befindet. Abbildung 33 zeigt die Kon-
taktalterung der Ausstrahlung eines Programm-Trailers im Zeitablauf.

Abbildung 33: ,Alterung” des Trailererfolgs im Zeitablauf
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In Anlehnung an Domke 1998, S. 21.

21 gjehe Domke 1998, S. 34.
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In Ermangelung bisheriger Kenntnisse Uber die Trailer-Erinnerung wird an
dieser Stelle die Kontaktalterung fir Programm-Trailer geschatzt.”®* Ausgegan-
gen wird dabei von einer Abnahme der Werbewirkung um 20% pro Tag. Es ist
anzunehmen, daf es sich bei der ,Kontaktalterung” um eine stetige Funktion
handelt. Im folgenden werden jedoch vereinfachend nur die diskreten Werte
der einzelnen Tage bertcksichtigt. Einen Tag nach der Ausstrahlung hat sich
die Werbewirkung somit auf 80% reduziert, nach zwei Tagen auf 80% * 80% =
64%. Um dies bei der Feinplanung zu bertcksichtigen, werden die in der Grob-
planung den Trailerausstrahlungen zugerechneten Erlése entsprechend
modifiziert: Wird ein Trailer einen Tag vor der beworbenen Sendung ausge-
strahlt, wird der dieser Ausstrahlung zugeordnete Erlds mit dem Faktor 0,8 be-
wertet. Die erste Ausstrahlung des Promos fir ,7 Tage - 7 Kopfe* (Freitag) wird
bei der Zuordnung der Trailerausstrahlung zu den Trailer-Slots der ,Primetime*
am Donnerstag mit einem Erlés von 24.025 DM * 0,8 = 19.220 DM bewertet,
die erste Ausstrahlung des Promos fur ,Medicopter* (Dienstag) mit einem Erlés
von 24.025 DM * 0,8° = 7.873 DM. Um Hinweise darauf zu erhalten, welche
Trailer in einem bestimmten Trailer-Slot plaziert werden sollen, werden die zu-
geordneten Erlése samtlicher Trailerausstrahlungen in Bezug auf den Tag des
Trailer-Slots modifiziert. Abbildung 33 zeigt die Ergebnisse einer solchen Modi-
fikation fur die ,Primetime” am Donnerstag flr die Tage Freitag bis Sonntag.

Abbildung 33: Rangreihung der Ausstrahlungserlose

"Erl6s" der einzelnen Trailerausstrahlungen bezogen auf die "Primetime" am Donnerstag
Donnerstag Freitag Samstag Sonntag
Rang Sendung "Erl6s" | Rang Sendung "Erl6s" | Rang Sendung "Erl6s" | Rang Sendung "Erlos"
Cobra 11 (1) 24.025 Die dimmst (1) | 19.220 (2)]Jeder Jeck (1) 44847 (1)]Jack (1) 46.129
Balko (1) 24.025 7 Tage- 7K.(1) | 19.220 (4)|Jeder Jeck (2) 42.728 (3)]Jack (2) 43.949
Die Wache (1) 24.025 Die dimmst (2) | 18.463 (6)]Jeder Jeck (3) 40.734] (5)|Jack (3) 41.898
Cobra 11 (2) 23.079 7 Tage-7K.(2) | 18.463 (8)|Jeder Jeck (4) 38.858 (7)|Jack (4) 39.968
Balko (2) 23.079 Die dimmst(3) 17.751 (9)]Columbo (1) 38.441] (10)jJack (5) 38.152
Die Wache (2) 23.079 7 Tage- 7K.(3) | 17.751] (11)]Jeder Jeck (5) 37.092] (13)jJack (6) 36.419
Cobra 11 (3) 22.189 Die dimmst(4) 17.079] (12)|Columbo (2) 36.624] (16)]Jack (7) 34.764,
Balko (3) 22.189 7 Tage-7K.(4) | 17.079] (14)]Jeder Jeck (6) 35.407| (19)]Jack (8) 33.184
Die Wache (3) 22.189 Die dimmst(5) 16.441] (15)|Columbo (3) 34915 (22)]Jack (9) 31.676
Cobra 11 (4) 21.348 7 Tage- 7K.(5) | 16.441] (17)]Jeder Jeck (7) 33.798] (25)]Jack (10) 30.237
Balko (4) 21.348 Die dimmst(6) 15.827] (18)|Columbo (4) 33.307] (28)jJack (11) 28.863
Die Wache (4) 21.348 7 Tage- 7K.(6) | 15.827] (20)]Jeder Jeck (8) 32.262] (31)jJack (12) 27.551
Cobra 11 (5) 20.551 Die dimmst(7) 15.236] (21)|Columbo (5) 31.794 Jack (13) 26.299
Balko (5) 20.551 7 Tage- 7K.(7) | 15.236] (23)]Jeder Jeck (9) 30.796 Jack (14) 25.104
Die Wache (5) 20.551 Die dimmst(8) 14.668] (24)|Columbo (6) 30.349 Jack (15) 23.963
Cobra 11 (6) 19.784 7 Tage- 7K.(8) | 14.668] (26)]Jeder Jeck (10) | 29.397 Jack (16) 22.875
Balko (6) 19.784 Die dimmst(9) 14.120] (27)|Columbo (7) 28.970 Jack (17) 21.835
Die Wache (6) 19.784 7 Tage- 7K.(9) | 14.120] (29)]Jeder Jeck (11) | 28.061 Jack (18) 20.843
Cobra 11 (7) 19.045 Die dimmst(10) | 13.593] (30)]Columbo (8) 27.653 Jack (19) 19.896
Balko (7) 19.045 7 Tage-7 K.(10) | 13.593] (32)]Jeder Jeck (12) | 26.786 Jack (20) 18.992
Die Wache (7) 19.045 Die dimmst(11) | 13.085 Columbo (9) 26.397 Jack (21) 18.128
Cobra 11 (8) 18.334 7 Tage-7 K.(11) | 13.085 Jeder Jeck (13) | 25.569 Jack (22) 17.305
Balko (8) 18.334 Die dimmst(12) | 12.597 Columbo (10) 25.197 Jack (23) 16.519
Die Wache (8) 18.334 7 Tage-7 K.(12) | 12.597 Jeder Jeck (14) | 24.407 Jack (24) 15.768

%2 Die Kontaktalterungen kénnen je hach Werbeobjekt unterschiedlich ausfallen. Siehe Dom-

ke 1998, S. 21. Wie fur den Trailererfolg gilt bei der Kontaktalterung, dal3 in der Praxis re-
prasentative Werte flr Programm-Trailer ermittelt werden sollten. Méglichkeiten zur Er-
mittlung dieser Zusammenhange werden in Abschnitt 3.5. aufgezeigt.
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Fur die ,Primetime” am Donnerstag entsteht somit eine Rangfolge, nach der
Ausstrahlungen der Trailer auf die Trailer-Slots verteilt werden. Den héchsten
Rang hat die erste Ausstrahlung des ,Jack“Trailers, gefolgt von der ersten
Ausstrahlung des ,Jeder Jeck is anders“-Promos. In der Abbildung sind 32
Range vergeben. Insgesamt ist jeder Trailerausstrahlung ein Rang zuzuwei-
sen. Letztlich ergeben sich aus der Kontaktalterung direkt kaum Auswirkungen
auf die Prioritdten der Zuordnung der Trailer zu Trailer-Slots, da jede Ausstrah-
lung bei einer Plazierung im vorhergehenden Tag die gleiche Minderung er-
fahrt. Es wird jedoch verhindert, dal3 Sendungen Uber die ganze Woche hin-
weg den gleichen Erfolgswert annehmen und im Vergleich zu aktuelleren Sen-
dungen eventuell bevorzugt werden.

3.4.1.2. Vorgehensweise bei der Zuordnung der Trailerausstrahlungen

Ausgehend von der Trailerausstrahlung mit dem héchsten Rang innerhalb
des betrachteten ,Dayparts” eines Tages, der sich durch den ihm zugerechne-
ten Erlés ergibt, werden die Trailer nun den einzelnen Slots zugeordnet. Die
Summe der den Trailerausstrahlungen zugerechneten Erlése soll maximal sein.
Bei einer Planung ausgehend von einem bestimmten ,Daypart” ist dabei zu
beachten, dald die Trailerausstrahlungen an anderen Tagen mit hoheren Erl6-
sen bewertet werden. Der ersten Ausstrahlung des ,Jack“-Trailers werden am
Tag der Sendung 90.095 DM zugerechnet (siehe Abbildung 31), in der ,Prime-
time“ am Donnerstag 46.129 DM (Abbildung 33). Die erste Ausstrahlung sollte
also nach dem Kriterium des hochsten Erléses zundchst am Sonntag erfolgen.
Um jedoch die verschiedenen Plazierungsmdglichkeiten der Trailerausstrah-
lungen abzubilden, ist eine simultane Planung der gesamten Programmwoche
notig. Dies ist jedoch aufgrund des damit verbundenen Informationsbedarfs
nicht ohne weiteres méglich.”® Es wird daher fiir die Veranschaulichung der
Trailerplazierungen in einem ,Daypart* vereinfachend davon ausgegangen,
daf der Trailer an jedem Tag, der zwischen dem zu planenden Tag und dem
Ausstrahlungstag der Sendung liegt drei Mal ausgestrahlt wird, am Sendeter-
min einmal. Der Trailer zu ,Jack” kann also Samstag und Freitag jeweils 3 Mal
in der ,Primetime*“ ausgestrahlt werden, am Sonntag vor Beginn des Spielfilms
einmal. Aufgrund der Abnahme der Werbewirkung sind diese Ausstrahlungen
sinnvoller als eine Ausstrahlung am Donnerstag (dies aul3ert sich auch in dem
modifizierten Erléswert). Aus der Rangreihung der ,Primetime” am Donnerstag
sind dementsprechend die ersten 7 Ausstrahlungen zu streichen. Analog wird
mit den anderen Trailerausstrahlungen verfahren. Abbildung 34 zeigt die modi-
fizierte Rangreihung der ,Primetime“ am Donnerstag.

2% Fur die Planung der Ubrigen Wochentage sind wieder Daten Uber die folgenden Pro-

grammtage noétig. Wird beispielsweise der Sonntag (in dem der erste ,Jack“-Trailer Aus-
gestrahlt werden soll) parallel zum Donnerstag geplant, sind die Planungsdaten der fol-
genden Programmwoche nétig, da immer alle Sendungen einer Woche bei der Planung
bendtigt werden.
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Abbildung 34: Modifizierte Rangreihung der Ausstrahlungserlose

"Erl6s" der einzelnen Trailerausstrahlungen bezogen auf die "Primetime" am Donnerstag
Donnerstag Freitag Samstag Sonntag

Rang Sendung "Erl6s" | Rang Sendung "Erl6s" | Rang Sendung "Erl6s" | Rang Sendung "Erlos"
(24)|Cobra 11 (1) 24.025 Die-ditmmst(1) | 19:220 JederJeck(1) 44-847| Jack(1) 46:129
(24)|Balko (1) 24.025 7Fage—7HK(1) | 19220 JederJeck(2) 42728 Jack(2) 43:949
(24)|Die Wache (1) 24.025 Die dimmst (2) | 18.463 JederJdeck(3) 40734 Jack(3) 41.898
Cobra 11 (2) 23.079 7 Tage-7K.(2)| 18.463 JederJeck(4) 38:858 Jack(4) 39:968
Balko (2) 23.079 Die dimmst(3) | 17.751 Columboe-(1) 38441 Jack+(5) 38:152

Die Wache (2) 23.079 7 Tage-7K.(3)| 17.751 (1)|Jeder Jeck (5) 37.092 Jack+(6) 36419
Cobra 11 (3) 22.189 Die dummst(4) | 17.079 Columbo(2) 36:624 Jack(7) 34764
Balko (3) 22.189 7 Tage - 7K.(4) | 17.079 (2)|Jeder Jeck (6) 35.407| (4)]Jack (8) 33.184]

Die Wache (3) 22.189 Die dimmst(5) 16.441 Columbo(3) 34.915] (7)|Jack (9) 31.676
Cobra 11 (4) 21.348 7 Tage - 7K.(5) | 16.441 (3)|Jeder Jeck (7) 33.798] (10)|Jack (10) 30.237
Balko (4) 21.348 Die dummst(6) | 15.827 Columbo-(4) 33307 (13)|Jack (11) 28.863

Die Wache (4) 21.348 7 Tage - 7K.(6) | 15.827 (5)|Jeder Jeck (8) 32.262| (16)|Jack (12) 27.551
Cobra 11 (5) 20.551 Die dimmst(7) | 15.236 (6)|Columbo (5) 31.794] (19)|Jack (13) 26.299
Balko (5) 20.551 7 Tage - 7K.(7)| 15.236 (8)]Jeder Jeck (9) 30.796] (22)]Jack (14) 25.104

Die Wache (5) 20.551 Die dimmst(8) 14.668 (9)|Columbo (6) 30.349 Jack (15) 23.963
Cobra 11 (6) 19.784 7 Tage - 7K.(8) | 14.668| (11)]Jeder Jeck (10) | 29.397 Jack (16) 22.875
Balko (6) 19.784 Die dimmst(9) 14.120| (12)|Columbo (7) 28.970 Jack (17) 21.835

Die Wache (6) 19.784 7 Tage - 7K.(9) | 14.120] (14)|Jeder Jeck (11) | 28.061 Jack (18) 20.843
Cobra 11 (7) 19.045 Die dimmst(10)| 13.593] (15)|Columbo (8) 27.653 Jack (19) 19.896
Balko (7) 19.045 7 Tage-7 K.(10) | 13.593] (17)|Jeder Jeck (12) | 26.786 Jack (20) 18.992

Die Wache (7) 19.045 Die dimmst(11)| 13.085| (18)]Columbo (9) 26.397 Jack (21) 18.128
Cobra 11 (8) 18.334 7 Tage-7 K.(11) | 13.085] (20)|Jeder Jeck (13) | 25.569 Jack (22) 17.305
Balko (8) 18.334 Die dimmst(12)| 12.597] (21)]Columbo (10) 25.197 Jack (23) 16.519

Die Wache (8) 18.334 7 Tage-7 K.(12) | 12.597] (23)|Jeder Jeck (14) | 24.407 Jack (24) 15.768

Wie beschrieben sind 7 Trailerausstrahlungen fir den sonntéglichen Spielfilm
~Jack® gestrichen. Diese Ausstrahlungen sind pauschal fur die Planung der
~Primetime* am Freitag, Samstag und Sonntag reserviert, wo sie mit hdheren
Erlésen bewertet werden. Bei den samstaglichen Sendungen ,Jeder Jeck is
anders” und ,Columbo® wird davon ausgegangen, dal3 3 Ausstrahlungen der
zugehorigen Trailer am Freitag eingeplant werden kdnnen, eine am Samstag.
Dementsprechend sind fur die Planung der ,Primetime“ am Donnerstag die ers-
ten 4 Ausstrahlungen der Trailer der beiden Sendungen gestrichen. Ebenso
wurden mit den Ausstrahlungen der Sendungen am Freitag verfahren. Es ergibt
sich nun eine Rangfolge der fur die donnerstagliche ,Primetime* einplanbaren
Trailerausstrahlungen. Bei der Zuordnung dieser Ausstrahlungen auf die Trai-
ler-Slots wird wie folgt vorgegangen:

1. Die Zuordnung beginnt mit der Trailerausstrahlung mit dem hochsten
Rang, also der Ausstrahlung, der die hochsten Grenzerldse zugewiesen
wurden.

2. Diese Ausstrahlung wird in einem Trailer-Slot plaziert, der moglichst nah
an dem beworbenen Sendeplatz liegt. Dies grtindet sich auf die im Zeit-
ablauf abnehmende Werbewirkung. Je nédher der Trailer an der Sendung
der Trailer ausgestrahlt wird, desto hoéher ist sein Nutzen. Dabei sind
folgende Nebenbedingungen zu erflllen:

a) Ausstrahlungen werden nur innerhalb von Sendungen plaziert, inner-
halb derer noch keine andere Ausstrahlung des gleichen Programm-
Trailers eingeplant ist. Dies grtindet sich auf die Annahme, dal} es im
Verlauf einer Sendung nur geringe Zuschauerfluktuationen gibt. Eine
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mehrfache Ausstrahlung eines Trailers wirde zu einem gro3en Teil
das selbe Publikum ansprechen.”® Die Zuschaueriiberschneidungen
wurden somit weit héher ausfallen, als dies in der Grobplanung be-
rucksichtigt ist. Der Werbeerfolg der Trailerausstrahlung fiele somit
geringer aus als geplant. Dies soll mdglichst vermieden werden.

b) In der Programmunterbrechung direkt vor der beworbenen Sendung
wird der zugehorige Trailer nicht eingeplant. Dies griindet sich auf die
Annahme, daf kurz vor der Sendung schon ein hoher Anteil der Zu-
schauer das Programm eingeschaltet hat, um die Sendung zu sehen.
Diese und auch andere Zuschauer, die zu dieser Zeit eingeschaltet
haben, sollen nicht angehalten werden, zu einem spateren Zeitpunkt
die beworbene Sendung einzuschalten, sondern sollen hauptsachlich
dazu veranlal3t werden, das Programm vor Beginn der Sendung nicht
mehr zu wechseln. Zu diesem Zweck wird die erste Unterbrechung
vor der Sendung mit einem ,Teaser” belegt, der die Zuschauer im
Programm halten soll.”® Fir ,Teaser* bzw. fiir die Aufrechterhaltung
des Audience Flow sind die Erlése der Trailer jedoch nicht errechnet
worden.

3. Die Trailerausstrahlungen werden nach der ermittelten Reihenfolge den
einzelnen Trailer-Slots zugewiesen, bis alle Slots des ,Daypart* voll-
standig belegt sind.

Die Belegung der Trailer-Slots am Beispiel ,Primetime® ist in Abbildung 35
dargestellt. Die Trailerausstrahlung mit der hdchsten Prioritat ist die ,flinfte”
Ausstrahlung des Trailers der Sendung ,Jeder Jeck ist anders® (siehe Abbil-
dung 34). Fur diese Ausstrahlung kommen generell alle Slots der Primetime in
Frage. Da der Slot ,Do07PT09* am nachsten zum Sendetermin liegt, wird der
Trailer in diesem Slot plaziert. Der Trailer mit der zweithdchsten Prioritat wirbt
ebenfalls fur ,Jeder Jeck ist anders® und kann in den Slots ,Do07PTO01“ bis
,D007PTO06“ beworben werden: Alle anderen Slots liegen im Umfeld der Sen-
dung ,Die Wache®. Wahrend dieser Sendung wird jedoch schon fir ,Jeder
Jeck ist anders” geworben. Die Trailerausstrahlung wird wieder moglichst nah
an der Sendung, also in ,Do07PT06" plaziert.

Neben dem Namen der beworbenen Sendung ist jeweils vermerkt, um welche
Ausstrahlung des Trailers es sich nach der Grobplanung handelt. Daneben
findet sich der modifizierte Grenzerlos der Trailers, der die Rangfolge bei der
Plazierung in diesem ,Daypart” (in Klammern) determiniert. In dem Trailer-Slot
,D007PTO5" wurden beispielsweise ein Trailer fur die Sendung ,,Columbo“ und

2% Der Abstand sollte zumindest so gewahlt sein, daf sich das Publikum relativ neu“ zu-

sammensetzt. Dies wird etwa nach einem Sendungswechsel angenommen. Siehe Tres-
sel/Neal-Lunsford 1991, S. 201 - 203.

2% gjehe Karstens/Schiitte 1999, S. 292.
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einer fur ,Die Wache” plaziert. Der ,Columbo“-Trailer hatte dabei die siebte
Prioritat in der ,Primetime“ am Donnerstag, ,Die Wache" die zehnte.

Abbildung 35: Belegung der Trailer-Slots am Beispiel ,Primetime*

Zeit Sendungen
D0o07PTO01 (:20/1)
GZSzZ 1) Die Wache (2) 23.079 (12)
— | 20:00 | DoO7EEQ08 |
D0o07PT02 (:40/2)
Alarm fir Cobra 11 1) Columbo (7) 28.970 (09)
| Do07PTO1 | 2) Balko (1) 24.025 (10)
D0o07PT03 (:40/2)
| Do07PT02 | 1) Jeder Jeck (7) 33.798 (03)
2) Jack (10) 30.327 (08)
= o Do07PT03 | Do07PT04 (:40/2)
D 21:00 1) Die dimmsten (3) 17.751 (15)
™ 2)7Tage-7 K (3) 17.751 (15)
N
. Balko
S [ Do07PT04 | Do07PTO5 (:40/2)
.- 1) Columbo (6) 30.349 (07)
g 2) Die Wache (1) 24.025 (10)
= | Do07PT05 |
g D007PT06 (:40/2)
= 1) Jeder Jeck (6) 35.407 (02)
o | Do0/PT06 | 2) Jack (9) 31.676 (06)
B 22:00 7
a Do07PTO7 M Do07PT07 (:20/1)
e e e 1)7 Tage - 7 (2) 18.463 (13)
| Do07PTO8 | D007PT08 (:40/2)
1) Columbo (5) 31.794 (05)
2) Die dummsten (2) 18.463 (13)
| Do07PT09 |
| o D007PT09 (:40/2)
ZEi 1) Jeder Jeck (5) 37.092 (01)
2) Jack (8) 33.184 (04)

Da bei diesem Verfahren die nach der Grobplanung erste Trailerausstrah-
lung, fur die ein Erlés von 24.025 DM errechnet wurde, in unmittelbarer Nahe
zur Ausstrahlung der Sendung plaziert wird, werden die Ubrigen Traile-
rausstrahlungen vor diesem Zeitpunkt ausgestrahlt und mindern so durch die
Zuschaueruberschneidungen den Erlos der ,ersten” Ausstrahlung. Die Betréage,
die den Trailerausstrahlungen zugeordnet sind, geben also nicht mehr den tat-
sachlichen Grenzerlos wieder, sie dienen jedoch dazu, den Ausstrahlungen
Prioritdten zuzuordnen. Da fur alle Trailerausstrahlungen bei einer Ausstrah-
lung an anderen Tagen als dem Sendetag die gleiche Erldsminderung erfolgt,
erscheint dies durchaus vertretbar, um zunéachst brauchbare Plazierungser-
gebnisse zu erzielen. Es zeigt sich zudem, dal3 die Annahme, dal3 wahrend
einer Tageszeit etwa 3 Ausstrahlungen eines Trailers erfolgen durchaus realis-
tisch ist: Fur Sendungen wie ,Jack”, ,Jeder Jeck is anders* oder ,Columbo*
wurde jeweils 3 mal geworben.
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3.4.1.3. ,Left-over Availabilities*

Sind alle Trailer-Slots mit Promos belegt, ist die Planung der ,Fixed position
Promotion“ abgeschlossen. Da jedoch kurzfristig unvorhersehbare Programm-
Iticken entstehen kdnnen, die beispielsweise auf nicht ausgebuchte Werbebl6-
cke oder die Kirzung von Programmbestandteilen zurlickzuflhren sind, ist eine
Anzahl von Trailern bereitzuhalten, die zur Uberbriickung der Ubergange ein-
gesetzt werden kann. Die entstehenden Trailer-Slots sind die ,Left-over Avai-
labilities” (siehe Abschnitt 3.2.1.). Auch diese Zeit soll moglichst wirtschaftlich
genutzt werden. Demzufolge werden auch bei ,Left-over Availabilities” Trailer
eingesetzt, deren Ausstrahlungen einen moglichst hohen Nutzen erbringen.
Verwendet werden dabei Trailerausstrahlungen, die noch nicht bei der ,Fixed
position“-Planung eingesetzt wurden. Diese Trailerausstrahlungen bilden den
»Pool“ kurzfristig einsetzbarer Programmvorschauen. Ein solcher ,Pool” von
Trailerausstrahlungen ist in Abbildung 36 dargestellt.

Abbildung 36: Der , Trailerpool” fir Trailer-Slots in der ,Primetime*

Zeit Sendungen
Do07PTO1 (:20/1)
GZSZ 1) Die Wache (2)
— | 20:00 | Do0O7EEQ8 |
Do07PTO1 - Do07PTO03 - “Pool”
Do07PT02 (:40/2) 1) Tagder... (17)  9.109 (17)
Alarm fiir Cobra 11 1) Columbo (7) 2) Extra (11) 8.062 (18)
[ Do07PTO1 | 2) Balko (1) 3)...
4) ...

Do07PTO03 (:40/2)
| Do07PT02 | 1) Jeder Jeck (7)
2) Jack (10)

= 1 Do07PT03 | Do07PT04 (:40/2)
) 21:00 1) Die dimmsten (3)
g 2) 7Tage-7K(3)
, Balko
Q [ Do07PT04 | Do07PTO05 (:40/2)
. 1) Columbo (6)
o) 2) Die Wache (1)
E [ Doo7PTO5 |
g Do07PTO06 (:40/2)
= 1) Jeder Jeck (6)
T [ Do07PT06 | 2) Jack (9)
) 22:00 7
H____Do07PT07 K Do07PTO7 (:20/1)
Die Wache 1) 7 Tage-7 K (2)
[___Doo7PTO8 | Do07PTO8 (:40/2)

1) Columbo (5)
2) Die dummsten (2)

| Do07PT09 |

B . _ Do07PTO09 (:40/2
23:00 1) Jeder Jeck (5)

2) Jack (8)
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Der ,Pool“ enthalt Trailerausstrahlungen, die nach ihrer Prioritat als nachste
in der ,Primetime* plaziert wirden. Im Beispiel dies Ausstrahlungen der Trailer
zu ,Tag der Vergeltung“ und ,Extra“. Die Liste la3t sich um die nach ihrer Prio-
ritat nachgeordneten Trailerausstrahlungen ergdnzen. Der Pool besteht fur die
Trailer-Slots ,Do07PT01“ bis ,Do07PT03" da diese alle innerhalb der Sende-
zeit von ,,Cobra 11 liegen und somit alle die wahrend dieser Sendezeit ausge-
strahlten Trailer zur weiteren Bewerbung Ubereinstimmend ausschliel3en. Ein
Pool ist aber auch fur einzelne Slots denkbar. Entsteht eine zu fullende Licke
im Programm, werden Trailer aus dem entsprechenden Pool an dieser Stelle
eingesetzt. Trailerausstrahlungen eines Pools, die tatsachlich zum Einsatz
kommen, sind entsprechend aus allen anderen Pools zu streichen.

3.4.2. Die Plazierung der Trailer innerhalb der Programmunterbrechungen

Nachdem bisher jedem Trailer-Slot eine ausreichend hohe Anzahl an Pro-
gramm-Trailern zugeordnet wurde, ist zu bestimmen, an welcher Stelle und in
welcher Reihenfolge die Promos innerhalb der Programmunterbrechung pla-
ziert werden sollen. Nach diesem Arbeitsschritt kann die Planung des Traile-
reinsatzes als abgeschlossen angesehen werden.

3.4.2.1. Positionierung innerhalb der Programmunterbrechung

Wird die Programmunterbrechung nicht ausschlief3lich fur die Ausstrahlung
von Programm-Trailern genutzt, stellt sich die Frage, an welcher Stelle die
Promos innerhalb der Unterbrechung positioniert werden. Andere Sendebe-
standteile innerhalb einer Programmunterbrechung sind etwa Werbung, Spon-
soring oder andere MalRnahmen der On-Air-Promotion. Der haufigste Grund fur
eine Programmunterbrechung im werbefinanzierten Fernsehen ist die Wer-
bung. Programm-Promotion kann generell vor, nach und innerhalb des Werbe-
blocks positioniert werden.

Damit der Nutzen des Programm-Trailers mdglichst hoch ist, sollte er an der
Stelle der Werbeunterbrechung positioniert werden, an der die Sehbeteiligung
am hochsten ist. Dartber, wann dies der Fall ist, liegen bisher keine genauen
Erkenntnisse vor: Es ist moglich, dal3 die Sehbeteiligung zu Beginn der Unter-
brechung am hoéchsten ist, bevor die Zuschauer ggf. der Werbung durch ,Zap-
ping* ausweichen*®® oder auch am Ende, wenn sie zum Wiederbeginn des Pro-
gramms wieder zuschalten.”®” Es besteht sogar die Moglichkeit, daR sie im Ver-
lauf der Werbepause ihren H6hepunkt erreicht. Die Entwicklung der Sehbetei-
ligung im Verlauf der Werbeunterbrechung hangt dabei von vielen Faktoren,
wie etwa dem Konkurrenzprogramm oder davon ab, ob es sich um eine Unter-
brecher- oder Scharnierinsel handelt.”*® Da es sich bei der Positionierung
demnach um eine Fallentscheidung handelt, werden an dieser Stelle keine all-

2% gjehe Holtmann 1999, S. 190 - 192.

Siehe Holtmann 1999, S. 288.
Siehe Karstens/Schiitte 1999, S. 313 - 317.
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gemeinen Positionierungsempfehlungen abgegeben. Bei der Erarbeitung von
Gesetzmaligkeiten der Zuschauerentwicklung im Verlauf von Programm- bzw.
speziell von Werbeunterbrechungen und der Nutzung dieser Kenntnisse flr
den nutzenmaximalen Trailereinsatz ist weiterer Forschungsbedarf angezeigt.

In der Praxis gangig ist die Plazierung der Programm-Trailer am Ende des
Werbeblocks. Mit der Plazierung wahrend und nach der Werbeunterbrechung
sind fur Fernsehveranstalter Nachteile verbunden:

- Programm-Trailer gelten als redaktioneller Teil des Programms. Wenn
sie innerhalb des Werbeblocks ausgestrahlt werden, mufl3 ein Wer-
betrenner zwischen dem Programm-Trailer und der nachfolgenden Wer-
bung plaziert werden, um die Werbung flr den Zuschauer kenntlich zu
machen.?® Durch die Sendung des Werbetrenners geht Sendezeit verlo-
ren, die ggf. fur Promotionzwecke genutzt werden kdnnte.

- Der Sendeplatz zu Beginn eines Werbeblocks ist bei den Werbekunden
sehr beliebt. Wird dieser Platz durch den Sender selbst in Anspruch ge-
nommen, kann dies zur Verargerung der Werbekunden fiihren.?*°

Im folgenden wird deshalb von einer Positionierung der Programm-Trailer im
Anschlul3 an den Werbeblock ausgegangen. Dies entspricht auch der Empfeh-
lung, den Programm-Trailer moglichst nah an der beworbenen Sendung aus-
zustrahlen.

3.4.2.2. Reihenfolge innerhalb der Programmunterbrechung

Da die Trailer innerhalb eines Trailer-Slots unmittelbar hintereinander ausge-
strahlt werden, andert sich die Sehbeteiligung der einzelnen Promos durch die
Reihenfolge der Ausstrahlungen kaum. Es wird somit angenommen, dal} die
Reihenfolge einen nur sehr geringen Einflul3 auf den Erfolg der Programm-
Trailer hat. Sie wird demnach als EinfluRfaktor auf den Erfolg der Trailer an
dieser Stelle vernachlassigt. Zur Uberpriifung dieses Tatbestandes ist jedoch
auch hier weiterer Forschungsbedarf angezeigt. Der Vollstandigkeit halber wird
auf die Empfehlung verwiesen, die Programm-Trailer in der Reihenfolge zu
plazieren, in der auch die von ihnen beworbenen Sendungen ausgestrahlt wer-
den. So kann dem Zuschauer die zeitliche Reihenfolge der Sendungen ver-
deutlicht und unnétige Irritation vermieden werden.”*

209 Werbung mul} gekennzeichnet und dadurch vom Ubrigen Programm deutlich abgehoben

werden. Vor dem Werbeblock muRR deshalb ein Werbetrenner oder -jingle plaziert werden,
der mindestens 3 Sekunden lang ist und in dem das Wort ,Werbung" schriftlich und lesbar
vorkommt. Siehe Karstens/Schitte 1999, S. 72.

Siehe Brockmeyer 1997, S. 8.
Siehe Karstens/Schiitte 1999, S. 397 - 401.
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3.5. Die Kontrolle der Trailerplanung

Bisher wurde beschrieben, wie die Programm-Trailer unter Voraussetzung
bestimmter Annahmen am wirtschaftlich sinnvollsten ausgewahit und im Pro-
gramm der Fernsehveranstalter plaziert werden. Die Kontrolle der Trailerpla-
nung besteht nun zum einen in der Uberprifung der vorausgesetzten Pla-
nungsannahmen, zum anderen in der moglichen Anpassung bzw. Weiterent-
wicklung des beschriebenen Planungsverfahrens.

3.5.1. Uberpriifung der Annahmen der Trailerplanung

Im dargestellten Planungsmodell wurden Annahmen Uber die Verflugbarkeit
der Zuschauer und den Erfolg der Programm-Trailer gemacht (siehe Abschnitt
3.1.3.4.), die im Nachhinein zu Uberprifen sind. Neben den Annahmen Uber
das Erlospotential der Sendung sind dies im Einzelnen:

1. GesetzmaRigkeiten Uber die Verfugbarkeit der Zuschauer zu verschie-
denen Tageszeiten (Schema der Zuschaueriberschneidungen als An-
nahme der Grobplanung);

2. Entwicklung des Werbeerfolgs eines Trailer in Abhangigkeit von der
Zahl der Werbekontakte (Trailererfolgsfunktion als Annahme der Grob-
planung);

3. Entwicklung des Werbeerfolgs einer Trailerausstrahlung in Abhangigkeit
von ihrem Abstand zur beworbenen Sendung (Kontaktalterung als An-
nahme der Feinplanung).

Damit durch die Planung mdglichst brauchbare Ergebnisse erzielt werden
kénnen, sind diese Annahmen zu Uberprifen und gegebenenfalls zu korrigie-
ren. Im folgenden wird vorgeschlagen, wie eine solche Uberpriifung durchge-
fuhrt werden kdnnte.

3.5.1.1. Die Uberpriifung des Schemas der Zuschauertiberschneidungen

Die Verwendung des Schemas fur Zuschaueriiberschneidungen griindet sich
auf Annahmen Uber GesetzmaRigkeiten der Verfugbarkeit von Zuschauern zu
bestimmten Tageszeiten. Wenn die tatsachlichen Zuschauerverfligbarkeiten
nicht mit den Plandaten Ubereinstimmen, kénnen systematische Prognosefeh-
ler entstehen, die es zu vermeiden gilt. Eine Uberprufung des Uberschnei-
dungsschemas kann erfolgen, indem tatsachliche Zuschaueriiberschneidungen
gemessen werden, also ermittelt wird, welcher Anteil der Zuschauer eines be-
stimmten ,Daypart“ an Tag 2 an einem bestimmten ,Daypart‘ an Tag 1 eben-
falls den Fernseher eingeschaltet hatte. In Abbildung 37 ist das Ergebnis einer
solchen Messung dargestellt.
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Abbildung 37:
Uberprifung der Gesetzmaligkeiten von Zuschaueriiberschneidungen
Tag 1 Tag 2
06:00 Early morning 06:00 Early morning
09:007 [~~~ “Mormina 30% der Zuschauer aus 09:007[ ~ "7 ) M o_rrTiﬁg_ T
9 der Tageszeit ,Morning"
12:00 Afternoon 12:00°T ~ _Affe_rr_lo_o;l_ -
a\)‘iv ’,/ .
o 3‘58.‘((\6’@\ -7
00—---=—--~——-—-1 f A\t PO
16:00 Early fringe " @6‘7/:1é\'\ «?f, - 16:00 Early fringe
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18:00 Early Evening ek o 18:00 Early Evening
20:00 7 "'E,Fir%éﬁrﬁe'"' ' 20:00_'___5551&5{6____
23007 "o night | 23007~ LateTight
02:007T ~~ _6\7&5@&_ T 02:007 ~~ _6\76};@';,[_ 7
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Von den Zuschauern in der ,Morning“-Tageszeit an Tag 2 haben 30% der
Zuschauer auch an Tag 1 zur ,Morning“-Tageszeit fern gesehen. Dieser Anteil
weicht von dem in der Planung angenommenen Wert (33,75%) ab. Die Tatsa-
che, dal? 40% der ,Morning“-Zuschauer an Tag 1 in der ,Primetime* den Fern-
seher eingeschaltet hatten ist hingegen eine Bestéatigung der Planwerte. Eine
solche Uberpriifung entspricht einem Soll-Ist-Vergleich: Bei einer dauerhaften
Abweichung der Ist- von den Soll-Daten empfiehlt sich ggf. eine Anpassung der
Planwerte an die Ergebnisse der Messungen. Auf diese Weise ist dauerhaft
sicherzustellen, dal3 das Schema moglichst auch die tatsachlichen Zuschauer-
Uberschneidungen beinhaltet und die Planung somit auf realistischen Annah-
men basiert.

3.5.1.2. Die Uberprifung der Trailererfolgsfunktion

Die Trailererfolgsfunktion bildet den Werbeerfolg des Programm-Trailers in
Abh&ngigkeit von der Zahl der Zuschauerkontakte ab. Sie a3t sich, wie in Ab-
schnitt 3.3.1.3. beschrieben, tber das ,STAS“-Verfahren bestimmen. In dem
beschriebenen Planungsverfahren wurden 3 Standardfunktionen fur einmalige,
wochentliche und tagliche Sendungen angenommen. Zu tberprifen ist, ob eine
solche Annahme geeignet ist, die tatsachlichen Werbeerfolge der Trailer aus-
reichend gut abzubilden. Die Trailererfolgsfunktion kann beispielsweise auch
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fur einzelne Sendungen ermittelt werden. Je individueller die Funktion ermittelt
wird, desto hoher ist die Komplexitat der Planung und desto aufwendiger ist die
Uberprifung der Funktionen. Folglich steigen mit der héheren Individualisie-
rung die Planungs- und Kontrollkosten. Zudem ist bei Einzelsendungen wie
etwa bei Spielfilmen in Ermangelung von Planungsdaten keine zuverlassige
individuelle Prognose mdglich. Demgegenuber steht die kostenglnstige Ver-
wendung von Standardfunktionen, bei denen das Risiko besteht, dal? sie die
tatsachlichen Funktionsverlaufe nicht realitatsnah darstellen und somit zu Pla-
nungsfehlern fuhren. Um einen Konsens zwischen beiden Extremen zu finden,
wird die Bildung von moglichst homogenen Sendungsgruppen vorgeschlagen,
die durch eine jeweils reprasentative Funktion mdglichst gut abgebildet werden
kénnen. In Abbildung 38 ist dargestellt, wie solche Gruppen von Sendungen
gebildet werden kdnnen.

Abbildung 38: Relativer Zuschauerzuwachs bei unterschiedlicher Kontaktzahl

relativer Zuschauerzuwachs gesamt s Sendung A
A 3 Sendung B
— Sendung C
—— Sendung D
15% —— Sendung E
12%
9% __ - T
6% I
3%
0% - T T T T T T >
1 2 3 4 5 6 7 8
Anzahl der Trailer-Kontakte

Analog zu den Ausfuhrungen in Abschnitt 3.3.1.3. wird der Erfolg der Trailer
in Abhangigkeit von der Kontakth&ufigkeit mit dem Zuschauer ermittelt. Dabei
werden in dieser Betrachtung mehrere Sendungen gegenubergestellt. Das ab-
gebildete Beispiel zeigt, dal’ 6% derjenigen Zuschauer der Sendung A, die den
Trailer einmal gesehen haben, die Sendung aufgrund des Trailers ansehen.
Bei den Zuschauern, die den Trailer viermal gesehen haben, liegt dieser Anteil
bei 12%. Aus diesen Werten liel3e sich eine Trailererfolgsfunktion fir die Sen-
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dung A bilden. Es ist jedoch auch ersichtlich, dal3 sich der Trailererfolg &hnlich
entwickelt, wie der Erfolg der Sendung B. Da man davon ausgehen kann, dafl3
die Bestimmung einer exakten Funktion kaum mdglich ist, bietet es sich an,
eine Funktion zu ermitteln, die den Erfolg beider Sendungen prognostiziert. Die
Sendungen A und B bilden demnach eine homogene Sendungsgruppe. Ahnli-
ches kann fir die Sendungen C und D angenommen werden. Der Erfolg der
Sendung E weicht stark von dem der anderen Sendungen ab, es empfiehlt sich
demnach die Verwendung einer eigenen Funktion. In der Darstellung bietet
sich also die Verwendung von 3 Funktionen an, mit denen sich der Erfolg der
Trailer der 5 Sendungen prognostizieren |aft.

Bei der Uberpriufung der Funktionen werden die Prognosewerte den tatsach-
lichen Werten gegenibergestellt. Bei der Zusammenfassung der Funktionen
und der spateren Uberpriifung ist zu bedenken, daR Abweichungen der Funkti-
onen voneinander nicht durch Unterschiede der Sendungen oder deren Pro-
gramm-Trailer begrindet sein missen, sondern etwa durch andere Werbe-
mafl3nahmen, Programmplatze, das Konkurrenzprogramm oder das Wetter in-
duziert sein kénnen. Geringere Abweichungen kénnen, vor allem wenn sie
kurzfristiger Natur sind, aus diesem Grund durchaus akzeptiert werden. Wich-
tig ist, dal3 bei der Kontrolle eventuelle langfristige Abweichungen erkannt und
bei der zukinftigen Planung vermieden werden. Konsequenzen von Soll-
Abweichungen kénnen beispielsweise in einer Neubildung der Sendungsgrup-
pen oder in der Korrektur der verwendeten Funktionen bestehen. Ziel ist es,
die Erfolgsfunktionen zu verifizieren, um mit den Planungsdaten langfristig den
tatsachlichen Trailererfolg antizipieren zu kdnnen.

3.5.1.3. Die Uberpriifung der Kontaktalterung

Die Kontaktalterung gibt an, wie der Werbeerfolg eines Trailers bzw. eines
Werbespots im Zeitablauf abnimmt. In der Feinplanung wird die Abnahme des
Werbeerfolgs lediglich aufgrund von Hinweisen aus der Werbeforschung ge-
schatzt. Die Prognose der Kontaktalterung sollte jedoch auf der Grundlage der
tatsachlichen Abnahme der Trailerwirkung im Zeitablauf ermittelt werden. Bei
der Prognose der Kontaktalterung kann analog zur Prognose der Trailerer-
folgsfunktion verfahren werden. Allerdings wird der Werbeerfolg nicht in Ab-
hangigkeit von der Zahl der Zuschauerkontakte, sondern in Abhangigkeit vom
Abstand des Trailerkontaktes zur beworbenen Sendung ermittelt. Das Ergebnis
einer solchen Ermittlung ist in Abbildung 39 dargestellt.
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Abbildung 39: Kontaktalterung eines Programm-Trailers

Werbewirkung der Trailerausstrahlung

A
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Tage zwischen Trailerausstrahlung und Sendung

Es werden dabei nur die Zuschauer betrachtet, die den Trailer in einer be-
stimmten Haufigkeit, also etwa einmal gesehen haben. Diese Zuschauer wer-
den danach unterschieden, wieviele Tage vor der Sendung sie den entspre-
chenden Trailer gesehen haben. Von den Zuschauern, die den Trailer am Tag
der Ausstrahlung gesehen haben, hat ein Anteil von 5% die Sendung nur auf-
grund des Trailers eingeschaltet, von den Zuschauern, die den Trailer am Vor-
tag der Sendung gesehen haben, liegt der Erfolg noch bei 4%. Dies entspricht
einer Kontaktalterung von 20%. Zu Uberprifen ist nun, ob dieser Verlust des
Werbeerfolgs auch auf andere Sendungen anwendbar ist. Analog zu der Bil-
dung von Trailererfolgsfunktionen kdnnen auch hier homogene Sendungsgrup-
pen gebildet werden. Ziel ist es auch hier, fir jede Sendung eine Funktion zu
erstellen, die die Entwicklung des Werbeerfolgs mdglichst gut abbildet. Diese
Funktion ist durch Uberprufung zu verifizieren oder gegebenenfalls anzupas-
sen. Analog zu Trailererfolgsfunktionen kann eine Kontrolle der Kontaktalte-
rungsfunktionen durch die Gegenuberstellung von Planungs- und Istwerten
erfolgen. Auch hier empfiehlt sich bei dauerhaften Abweichungen eine Modifi-
kation der Funktionen oder eine Neubildung der Sendungsgruppen.
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3.5.2. Die Modifikation des Planungsmodells

Neben der Uberprifung der Annahmen der Trailerplanung, ist es weiterhin
die Aufgabe der Kontrolle, zu Uberprifen, ob der Planungsprozeld in seiner
derzeitigen Form noch den an sie gestellten Anforderungen entspricht. Die
Mdglichkeiten, die Planung gegebenenfalls praziser oder kostengunstiger
durchzufiihren, missen im Hinblick auf die daflr zur Verfigung stehenden Mit-
tel Gberpruft werden. Im folgenden wird an 3 Beispielen erlautert, welcher Art
die Modifikationen des Planungsmodells sein kdnnen:

1. Das Modell kann etwa um die Priorisierung bzw. den Ausschlul3 von
Trailerausstrahlungen an bestimmten Sendeplatzen erweitert werden.
Sind etwa fur zwei Sendungen die Zuschauertberschneidungen bedeu-
tend hoher, als dies durch das verwendete Uberschneidungsschema
abgebildet wird, kann vermutet werden, daf3 flr die Zuschauer der einen
Sendung ein besonderes Interesse besteht, auch die andere Sendung
zu sehen. Eine Bewerbung wahrend einer der beiden Sendungen fir die
andere kann also gegebenenfalls zusatzlichen Nutzen bringen. Dies
kann zum Beispiel bei Serien oder ,Spin-Offs“** der Fall sein.”*® Eine
Priorisierung der Bewerbungen dieser Sendungen sollte jedoch nicht
pauschal erfolgen. Vielmehr ist zu ermitteln, ob etwa eine Bewerbung
einer Serienepisode in der vorangehenden Folge tatsé&chlich auch héhe-
re Werbeerfolge erbringt. Gegenteilig zur Priorisierung kann die Aus-
strahlung von Programm-Trailern innerhalb bestimmter Trailer-Slots
ausgeschlossen werden. Generell wird zwar unterstellt, dal3 das Genre
der Sendung keinen EinfluR auf die Werbewirkung hat,”* dennoch kann
in bestimmten Programmumfeldern die Ausstrahlung bestimmter Pro-
gramm-Trailer den Flul3 des Programms (,Audience Flow*) stéren und
Zuschauer dazu bewegen, das Programm zu wechseln.”™ Auch hier ist
weiterer Forschungsbedarf angezeigt.

2. Das Mdoglichkeitenschema fir die Ausstrahlungen der Programm-Trailer
kann erweitert werden. Bisher wurde angenommen, dal3 die Mdglichkeit

22 Ein »Spin-Off* ist eine Serie, die auf die Handlung einer anderen Sendung aufbaut und

sich teilweise der gleichen Charaktere bedient. Zwischen beiden Serien besteht haufig ei-
ne Verkettung, die bewirkt, daR Handlungen der einen Serie fir die andere von Bedeutung
sein kdnnen und somit auch fir die Zuschauer der Serie von Bedeutung sind. Ein Beispiel
hierfir ist etwa die Serie ,Ally", die sich in den Vereinigten Staaten an die Serie ,Ally
McBeal" ankniupft und vom Privatleben einer der Protagonistin der ,Elternserie” handelt.

23 gerien verfligen Uber eine erhthte Wiederholungsseherschaft: Der Anteil der Zuschauer

einer Serie, die zu einem bestimmten anderen Tag ebenfalls eine Episode der Serie gese-
hen haben, liegt etwa zwischen 20% und 50%. Siehe Barwise/Ehrenberg 1988, S. 46.
Folgt man den RegelméaRigkeiten der Zuschauertiberschneidungen und unterstellt, daf3 die
Sendungen zur gleichen Uhrzeit ausgestrahlt wurden (Uberschneidungen von 60%), ergibt
sich selbst bei einem Marktanteil des entsprechenden Senders von 20% eine Sendungs-
Uberschneidung von lediglich 12%.

Siehe Barwise/Ehrenberg 1988, S. 27 - 28.
Siehe Holtmann 1999, S. 303.
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der Bewerbung einer Sendung in einzelnen ,Dayparts* erfolgen kann. Es
kann jedoch auch dargestellt werden, in welchen einzelnen Sendungen
oder sogar Trailer-Slots die Ausstrahlungen moglich sind. Die Spalten-
bezeichnung ,Daypart® ist dann durch den Namen der Sendung oder die
Bezeichnung der Trailer-Slots zu ersetzten. Dementsprechend mufite in
dem Schema der Zuschauertberschneidungen nicht mehr bertcksichtigt
werden, wie hoch die Zuschauerverfigbarkeit einer Sendung in einem
bestimmten ,Daypart®, sondern wahrend einer bestimmten Sendung ist.
Es besteht so die Moéglichkeit, die Verflugbarkeit der Zuschauer genauer
darzustellen, allerdings erhoht sich durch den erh6hten Informationsbe-
darf und die Vielzahl der Planungsmoglichkeiten die Komplexitat des
Verfahrens enorm. Mit steigender Komplexitat steigen die Kosten und
eventuell der Nutzen der Planung. Auch hier kann durch die Kontrolle
versucht werden, die Kosten und Nutzen zu quantifizieren um so fur die
Planung ein Optimum zu ermitteln.

3. Die Verwendung von Varianten des Programm-Trailers kann in das bis-
herige Planungsmodell integriert werden. Bisher wurde eine einheitliche
Trailerlange von 20 Sekunden unterstellt und davon ausgegangen, dafl3
mit dem Trailer nur eine Sendung beworben wird. Zudem kénnten in ei-
ner erweiterten Planung Spots mit einer abweichenden Lange oder ,Mul-
tiple Spots”, die mehrere Sendungen bewerben bertcksichtigt werden.
Durch den zusatzlichen Einsatz von 10 Sekunden langen Trailer erhoht
sich etwa die Anzahl der Sendungen, die wahrend eines Trailer-Slots
beworben werden kdnnen. Fraglich ist jedoch, oder diese auch eine ver-
gleichbare Werbewirkung erzielen wie 20-sekiindige Trailer. Ist dies
nicht der Fall, erhdht sich die Komplexitat durch die Bertcksichtigung
zusatzlicher Werbewirkungsfunktionen zusatzlich. Ahnliches gilt, wenn
innerhalb eines Programm-Trailers auf mehrere Sendungen hingewie-
sen wird. Der Versuch, diese Gesichtspunkte in der Planung zu berick-
sichtigen, stellt ebenfalls einen weiteren Forschungsbedarf dar.

Insgesamt 141t sich das beschriebene Planungsmodell in vielen Belangen
modifizieren, um sie an die konkreten Anforderungen der Realitdt anzupassen.
Es soll zunachst dazu dienen, die generellen Zusammenhange zu verdeutli-
chen, die bei einer Planung des Trailereinsatzes unter dem Gesichtspunkt
Wirtschaftlichkeit zu beachten sind. Bei einer Implementierung in der Praxis
kann es - unter anderem durch die vorgenannten Mdglichkeiten - an die kon-
kreten Erfordernisse der Fernsehveranstalter angepalit werden.
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4. Implementierung des Planungsmodells

4.1. Grunde fur eine Planung nach dem Kriterium Wirtschaftlichkeit

Um zu verdeutlichen, welche Vorteile sich durch eine Planung des Einsatzes
von Programm-Trailern nach dem Kriterium Wirtschaftlichkeit ergeben, wird
zunachst dargestellt, wie die bisherige Planung in den Sendern derzeit erfolgt.
Darauf aufbauend wird gezeigt, welche Anderungen sich durch eine Planung
nach dem beschriebenen Verfahren ergeben. Die bisherige Planung ist dabei
vor allem gepréagt durch folgende 3 Merkmale:

1. Die Bestimmung der zu bewerbenden Sendungen erfolgt nicht nach sys-
tematisch festgelegten Entscheidungskriterien. Mégliche Griinde fir die
Wabhl einer Sendung sind:

- Serien bzw. Sendereihen, die sich schon seit langerem im Programm
befinden, sollen dem Zuschauer kurzfristig wieder ins Gedachtnis ge-
rufen werden. Dies geschieht zum Beispiel bei Sendungen, deren Zu-
schauererfolg im Zeitablauf nachgelassen hat.

- Neue Sendereihen, die dem Zuschauer noch vollig unbekannt sind,
sollen an einem Sendeplatz positioniert werden. Eine Bewerbung er-
folgt, um beim Zuschauer eine Assoziation zwischen Sendeplatz und
Sendung zu erzeugen.**®

- Sendungen sollen als ,Programmhighlights” positioniert werden. Dies
geschieht vor allem bei Sendungen, die zur Hauptsendezeit, der Pri-
metime, ausgestrahlt werden. Hier sind die Mdglichkeiten, moglichst
viele Zuschauer zu gewinnen, besonders hoch. Gelingt es, die Zu-
schauer auch nach der Sendung im Programm zu halten, erhéhen
sich auch die Reichweiten der nachfolgenden Sendungen.?"’

- Die Bewerbungen einiger Sendungen kann als politische Entschei-
dung angesehen werden: Eine Nachrichtensendung kann etwa be-
worben werden, um die Nachrichtenkompetenz des Senders nach
auf3en zu starken.
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Sender versuchen haufig, neue Sendeformate in ihrem Programm zu etablieren. Dabei ist
die Vorgehensweise meist standardisiert. Bei der NBC erfolgt beispielsweise die Konzepti-
on neuer Serien im Winter. Im April werden sogenannte ,Pilots" als Testsendungen ge-
sendet. Bei erfolgreichem Test wird die Serie im Mai der werbetreibenden Industrie vorge-
stellt, im Juni/Juli die Drehblcher geschrieben und im August produziert. Im September
erfolgt der Serienstart. Dann ist wichtig, dal3 die Serie von den Zuschauern an diesem
Sendeplatz auch angenommen wird, da sonst die bisherigen Investitionen nicht amortisiert
werden koénnen. Programm-Trailer sind wichtiger Bestandteil der Etablierungsstrategie.
Siehe Stipp 1995. Siehe hierzu auch Eastman 1991, S. 177 - 178.

Dies kann Teil der Strategie sein, einen Programmabend fir sich ,zu gewinnen®: Dabei
werden die Promotionaktivitaten auf eine Sendung konzentriert, um die Sehbeteiligung
besonders zu steigern. Gelingt es, dal3 die Zuschauer auch nach der Sendung nicht zur
Konkurrenz umschalten, hat man ,den Abend gewonnen®. Siehe hierzu Holtmann 1999, S.
285.
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Die Zielvorgabe ist jeweils, die Reichweiten der beworbenen Sendungen
zu steigern. Uberlegungen tiber das mogliche AusmaR der Reichweiten-
steigerung und deren Einflu3 auf den entstehenden Nutzen werden nur
bedingt angestellt, so dal} zwar mdglicherweise der Nutzen einer Sen-
dung gesteigert, das Ziel, den Gesamtnutzen durch den Trailereinsatz
zu erhohen, jedoch mdglicherweise verletzt wird.

. Die Entscheidung tber zu bewerbende Sendungen wird beeinfluf3t durch

das interne Machtgefiige des Senders: Wenn Interessenvertreter be-
stimmter Programmbestandteile genug Einflul3 auf den Entscheidungs-
tradger der Promotion-Planung haben, kbnnen sie daflr sorgen, dal} ihre
favorisierten Sendungen bevorzugt werden. Ein Programmverantwortli-
cher fur die Programmgruppe ,Talkshow* wird, wenn er sich in der ent-
sprechenden Position befindet, bestrebt sein, Einflu auf die Promotion-
Planung auszutiben, damit gerade die Sendungen seines Verantwor-
tungsbereichs beworben werden, da dadurch gegebenenfalls Vorteile fur
ihn entstehen.

. Fur die Promotion steht meist ein bestimmtes Budget zur Verfiigung.”*®

Dieses beschrankt die Zahl der Sendungen, die beworben werden kon-
nen. Dabei gibt es keine Richtlinien dariiber, wie dieses Budget etwa
zwischen Programm- und Image-Trailern aufgeteilt werden soll. Da den
Trailern kein eindeutiger Nutzen zugeordnet wird, gibt es keine Hinweise
Uber die bestmdgliche Verwendung des Budgets.

Die Planung des wirtschaftlichen Einsatzes der Programm-Trailer hilft, die
Auswahl und Plazierung der Programm-Trailer im Hinblick auf das Unterneh-
mensziel der Gewinnmaximierung zu systematisieren. In Bezug auf die bisheri-
ge Planung bedeutet dies:

1. Eindeutiges Kriterium fur die Auswahl der zu bewerbenden Sendungen

ist der Gewinn, der mit dem Trailereinsatz insgesamt erzielt werden
kann. Dieser ergibt sich aus den Eigenschaften der Sendungen selbst
und auch aus den mdoglichen Ausstrahlungszeitpunkten des Programm-
Trailers. Daraus ergeben sich folgende Vorteile:

- Dadurch, dal3 der Erlés einer Ausstrahlung des Trailers angegeben
werden kann, ist ein Vergleich des Trailereinsatzes mit alternativen
Nutzungsmdglichkeiten fur die Sendezeit moglich. Wenn die Moglich-
keit besteht, den Trailerslot als Sendezeit flr einen Sponsoring-Spot
zu verkaufen, kann ein Erlésvergleich erfolgen bzw. kdnnen wertvolle
Hinweise Uber eine mogliche Preisuntergrenze fur das Sponsoring
gewonnen werden.

- Die durch den Zusatzerlés quantifizierten Nutzen der Promos kdnnen
untereinander verglichen werden. So kann etwa ermittelt werden, ob
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Siehe Holtmann 1999, S. 304.
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die Erinnerung der Zuschauer an eine bestehende Sendereihe sinn-
voller ist als die Anpreisung eines neuen Formats.

- Die Entscheidung, welche Sendung beworben werden soll, wird er-
ganzt um die Uberlegung, an welchem Programmplatz eine Bewer-
bung den hdchsten Nutzen erbringt.

- Die Kosten einer unternehmenspolitischen Entscheidung in Bezug auf
Trailer kdnnen bestimmt werden. Entscheidet man sich, bei der Wahl
der Sendungen in Abschnitt 3.3.2.4., einmal in der ,Overnight* das
Nachrichtenmagazin anstatt der Serie X zu bewerben, ergeben sich
die Grenzkosten dieser Bewerbung (bei Vernachlassigung der Pro-
duktionskosten) aus der Differenz der Grenzerlose beider Ausstrah-
lungen, also bspw. 324 DM.**® Es kann nun entschieden werden, ob
die Steigerung der Reichweite des Nachrichtenmagazins und somit
die Steigerung der ,Nachrichtenkompetenz* diese Kosten rechtfertigt.

2. Eine Quantifizierung der Kosten ist somit auch bei der Bewerbung von
Sendungen aufgrund des Einflusses von Interessenvertretern moglich.
Diese kdonnen dazu angehalten werden, diese Kosten zu rechtfertigen:
Es wird verdeutlicht, dal3 es sich bei Promotion um keine kostenlose
Ressource handelt.

3. Die Produktion und der Einsatz von Programm-Trailern kbnnte von ei-
nem Budget unabhangig gemacht werden. Unabhangig von den Kosten
liefert das beschriebe Verfahren Hinweise auf die Kombination von Sen-
dungen bzw. Trailerausstrahlungen, die insgesamt den hochsten Ge-
winn bringt. Alternativ kann das Budget als Nebenbedingung in die U-
berlegung mit aufgenommen werden. Fur Image-Trailer, die durch das-
selbe Budget finanziert werden, kbnnen dann Opportunitatskosten fir
die Nutzung der Sendezeit angegeben werden.”

Insgesamt ist bei dem beschriebenen Planungsmodell die Transparenz der
Zusammenhange von Vorteil: Der Nutzen bzw. der Erlés wird eindeutig durch
die einzelnen Faktoren erklart (siehe Abschnitt 3.1.3.4.). Auch beim Wegfall
eines Faktors (z.B. der Werbewirkung) kénnen die Ubrigen Faktoren wertvolle
Hinweise Uber einen sinnvollen Einsatz der Programm-Trailer liefern. Dies
zeigt auch die Mdglichkeit der Anwendbarkeit fir 6ffentlich-rechtliche Fernseh-
veranstalter, bei der die Erloskomponente vernachlassigt wurde (siehe Ab-
schnitt 3.3.5.). Die Erkenntnisse bestehen auch, wenn der empfohlene Einsatz
der Trailer nicht tatsachlich erfolgt. Dem beschriebenen Planungsmodell kommt
somit eine entscheidungsunterstiitzende Funktion zu.

2 Die Ausstrahlung fir den Nachrichtentrailer bringt einen ,Erl6s" von 209 DM, die Ausstrah-

lung des Trailer fir die ,Serie X* einen Erlés von 533 DM. Die Differenz betradgt demnach
324 DM.

Diese Kosten beschreiben den entgangenen Erlds, der durch die Ausstrahlung eines
Image-Trailers entsteht. Er entspricht dem Grenzerlés des aufgrund des Image-Trailers
vernachlassigten Programm-Trailers.
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4.2. Moglichkeiten der Implementierung des Planungsmodells

4.2.1. Implementierung im Planungsablauf

Durch den ,Ablauf‘ wird beschrieben, welche Prozesse im Sender durchlau-
fen werden, bis es zur Ausstrahlung der Sendungen kommt. Es wird zunachst
der typische Planungsablauf fir Programmpromotion beschrieben und dann
eine Einordnung des geschilderten Verfahrens in diesen Ablauf vorgenommen.
Bei der Promotion-Planung werden in der Regel die folgenden 4 Stationen
durchlaufen:

1. Die Programmplanung gibt die Vorgaben fir die Promotionplanung der
Sender. Sie bestimmt dariber, welche Spielfilme, Serienepisoden und
Ausgaben der Magazine ausgestrahlt werden sollen. In dem sog. Lang-
ablauf legt sie auRerdem unter Berticksichtigung der Langen der einzel-
nen Sendungen und der voraussichtlichen Werbeauslastungen die
Start-zeiten der Sendungen fest.*** Aus dem Langablauf ist auch ersicht-
lich, wieviel Zeit gegebenenfalls fiir Promotion zur Verfiigung steht.”*

2. Ausgehend von diesen Informationen, die von der Programmplanung 6 -
10 Wochen vor der Ausstrahlung des Programms bekannt werden, ist zu
entscheiden, welche Sendungen beworben werden sollen. Nach der
Wahl der Sendungen vergibt die Promotionplanung die Auftrage fur die
Produktion der Programm-Trailer.””

3. Die Produzenten” sind dafir zustandig, daR bis frihestens 2 Wochen
vor Ausstrahlung 2 - 6 verschiedene Motive des Trailers produziert und
an die Ablaufredaktion bzw. die Senderegie weitergeben werden. >

4. Wie die Spots letztlich eingesetzt werden, wird in der sekundengenauen
Sendeablaufplanung festgelegt. In diesem kurzfristigen angelegten Pla-
nungsschritt sind sowohl die Nettolangen der Sendungen als auch die
Auslastung der Werbezeiten bekannt. lhre Aufgabe ist es, die Promos
madglichst wirkungsvoll einzusetzen. Dabei wird die zur Verfigung ste-
hende und noch nicht durch Programm und Werbung genutzte Werbe-
zeit mit Promotion aufgefullt, die sowohl aus Programm-Trailern als auch
aus anderen PromotionmaRnahmen bestehen kann.?*®
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Siehe Karstens/Schiitte 1999, S. 380.
Siehe Karstens/Schiitte 1999, S. 382 - 387.
Siehe Karstens/Schiitte 1999, S. 392 - 394.

Diese kénnen sowohl im Sender selbst ansassig sein oder von einer Auftragsfirma stam-
men. house of promotion (hop!) ist beispielsweise Haupt-Trailer-Lieferant fir RTL. Ahnlich
wird beim Design der Sender verfahren: Die Firmen Novocom und Pittard Sullivan sind far
das Design von RTL/Super RTL bzw. Kabel 1 und Pro 7, sowie der Designer Neville Brody
fur ORF1, ORF2 und Premiere verantwortlich. Siehe Karstens/Schitte 1999, S. 271.

Siehe Karstens/Schiitte 1999, S. 381 - 387.
Siehe Karstens/Schiitte 1999, S. 395 - 403.
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In Abbildung 40 ist dargestellt, wie sich das beschriebene Planungsverfahren
in diesen Ablauf einfligen laf3t.

Abbildung 40: Planungsablauf fir die Auswahl und den Einsatz von Promos
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Ausgangspunkt bildet der von der Programmplanung vorgegebene Langab-
lauf, der mit Hilfe eines Programmschemas dargestellt werden kann. Die Daten
des Langablaufs werden dazu verwendet, eine Auswahl der Sendungen zu tref-
fen, die beworben werden soll. An dieser Stelle setzt die Grobplanung des Mo-
dells ein, die bestimmt, wie hoch die Erlése ausfallen, die mit den einzelnen
Trailerausstrahlungen erzielt werden kdénnen. Es werden diejenigen Sendun-
gen gewahlt, deren Programm-Trailer dem Sender insgesamt den hdchsten
Zusatzgewinn erbringen. Mdglich ist auch, daf diese Daten, wie im Schaubild
dargestellt, der Promotionplanung zur Verfigung gestellt werden, die auf ihrer
Grundlage die Auswahl der zu bewerbenden Sendungen trifft und daraufhin
Auftrdge an Produzenten vergibt. Die Grobplanung entscheidet also Uber zu
bewerbende Sendungen oder unterstitzt diese Entscheidung zumindest. Sie
findet somit relativ langfristig, also etwa 6 - 10 Wochen vor dem Termin der
Ausstrahlung statt.

Die erstellten Trailer werden der Sendeablaufplanung Ubergeben und von
dieser in das Programm der Fernsehveranstalter integriert. Die Plazierung soll
so erfolgen, dal3 dem Sender ein moglichst hoher Nutzen entsteht. Diese In-
formationen erhélt sie von der Feinplanung, die flr jeden Trailerslot diejenigen
Trailerausstrahlungen ausweist, die den héchsten Erlés erbringen und zusatz-
lich einen Trailer-Pool zur Verfigung stellt, der von der Ablaufplanung bei kurz-
fristig entstehenden Programmlicken genutzt werden kann. Tats&chlich pla-
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ziert werden die Trailer von der Ablaufplanung, fur die die Ausstrahlungen der
Trailer ebenso eine Plangrol3e sind wie die auszustrahlenden Werbespots und
Sendungen. Die Feinplanung erfolgt also zeitlich vor der Ablaufplanung. Sie
sollte kurzfristig stattfinden, um die tatsachliche Werbeauslastung moglichst
gut zu bericksichtigen.

4.2.2. Organisatorische Voraussetzungen

Damit das Planungsmodell in der Praxis eingesetzt werden kann, sind be-
stimmte organisatorische Voraussetzungen zu erfullen. Je nachdem, wie die
Promotionplanung bisher gehandhabt wurde sind mit der Implementierung
demgemal’ organisatorische Konsequenzen zu erwarten. Etwa 2/3 aller Sender
verfigen Uber eine eigene Trailerabteilung, die fur Gestaltung und optimale
Plazierung der Trailer zustandig ist. Bei den anderen Sendern obliegt die Ges-
taltung einzelnen Redaktionen oder der Werbeabteilung. Die Kompetenz, tber
Trailergestaltung und -einsatz zu entscheiden, ist unterschiedlich verteilt und
kann bei einzelnen Redaktionen, der Trailerabteilung, der Programmablaufpla-
nung oder der Programmdirektion liegen.?”” Die Trailerplanung wird somit nicht
einheitlich einer bestimmten Abteilung zugeordnet. Zudem ist die Entschei-
dungskompetenz lber den Trailereinsatz sehr unterschiedlich vergeben. Drei
organisatorischen Gegebenheiten erscheinen fur das beschriebene Planungs-
verfahren besonders vorteilhaft:

1. Die Trailerplanung sollte organisatorisch moglichst in einem Bereich
bzw. einer Abteilung angesiedelt sein, in der die Hauptinformationswege
madglichst kurz sind. Da meist auch die Planung der anderen Werbe-
mafl3nahmen dort stattfindet, erscheint eine Ansiedlung in der Promotio-
nabteilung sinnvoll. Denkbar ist aber auch ein Einsatz als entschei-
dungsunterstitzendes Planungsinstrument im Controlling.

2. Die Entscheidungskompetenz tber Auswahl und Einsatz der Programm-
Trailer sollte eindeutig geklart sein. Liegt diese Kompetenz nicht bei der
Planung selbst, sollte ein eindeutiger Adressat fir die entscheidungsun-
terstitzenden Informationen bestimmt sein.

3. Der Informationsflul3 zu bestimmten anderen Abteilungen muld gewéhr-
leistet sein: Bei dem beschriebenen Verfahren wird auf verschiede In-
formationen zurtckgriffen, die ohne hohe Transaktionskosten erhéltlich
sein mussen.

Abbildung 41 zeigt, in welcher Abteilung das beschriebene Verfahren ange-
wandt werden konnte und welche Informationsfliisse organisatorisch gewahr-
leistet sein sollten.

27 gjehe Strecker 1996, S. 350 - 351.
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Abbildung 41: Informationsfliisse innerhalb der Organisationsstruktur
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Sinnvoll erscheint die Variante einer eindeutigen Planungs- und Entschei-
dungskompetenz in der Promotionplanung. Das Planungsmodell wird demnach
im Bereich Promotion bzw. On-Air-Promotion angewandt. Die Entscheidungs-
tradgerfunktion kann dabei aus dem Planungsprozeld ausgelagert sein. Dies ist
etwa der Fall, wenn der Einsatz von Programm-Trailern mit anderen Werbe-
mafl3nahmen kombiniert werden soll. Von den Sendern wird es als wichtig an-
gesehen, beide Bereiche (On-Air- und Off-Air-Promotion) nicht isoliert zu be-
trachten: Die integrierte Kommunikation hat hohe Bedeutung.””® Eine bereichs-
Ubergreifende Entscheidungskompetenz kann in solchen Fallen sinnvoll sein.
In diesem Fall findet zwischen Planung und Entscheidungstrager sinnvoller-
weise ein hoher Informationsaustausch statt: Die Planung Ubermittelt entschei-
dungsunterstitzende Daten und modifiziert die Planung gegebenenfalls auf
Anweisung. Dies ist der Fall, wenn Sendungen entgegen den Planungsempfeh-
lungen beworben werden sollen (z.B. Informationssendungen). Sowohl die An-

2% Bej der RTL Weihnachtskampagne 1999 wurde das Thema ,101 Dalmatiner” in allen Trai-

leropenern und -Closern, samtlichen Werbetrennern und Station-IDs, Weihnachtskarten,
Plakaten, Inseraten und im Internet-Auftritt verwendet. Michael Hajek, Verantwortlicher fur
die On-Air-MaBhahmen kommentiert: ,Das die Sender zu Weihnachten gutes Programm
bringen, weil man, aber das Publikum muR3 die Sender auch erkennen kdnnen.” Siehe
0O.V. 1999b, S. 48 - 49. Auch der neue On-Air-Auftritt von Kabel 1 tragt der Vernetzung
von Fernsehen und Multimedia Rechnung: Die Uber 30 verschiedenen On-Air-Motive wei-
sen konsequent auf die Internet-Adresse von Kabel 1 Online hin. Siehe O.V. 2000, S. 14.
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siedlung der Trailerplanung als auch der Entscheidungstrager in der Promoti-
onplanung ist optional. Der Entscheidungstrager kann etwa auch in der Pro-
grammplanung angesiedelt sein. Fur das Planungsmodell werden Informatio-
nen benotigt, die von verschiedensten Unternehmensbereichen zur Verfigung
gestellt werden mussen. Ein ungehemmter Informationsflul3 zwischen den or-
ganisatorischen Bereichen sollte vorhanden sein. Dabei sind die folgenden 3
Bereiche besonders hervorzuheben:

1. Die Programmplanung liefert mit dem Ablaufplan die Sendungen mit In-
formationen zu deren Ausstrahlungsart, Programmplatz und L&nge.
Auch Neueinfiihrungen neuer Serien werden hier bekanntgegeben.

2. Die Markt- oder Medienforschung liefert einen Teil der bendtigten Pla-
nungsinformationen, wie Marktanteile, Tausendkontakterlése und Reich-
wieten. Aulerdem kénnen mit Hilfe dieses Bereichs Planungsdaten wie
Zuschaueruberschneidungen uUberprift werden. Die Marktforschung
kann deshalb vor allem auch bei der Kontrolle der Trailerplanung hilf-
reich sein.

3. Die Werbekoordination liefert die Daten fur die zu erwartenden Auslas-
tungen der Werbeinseln, mit denen die zur Verfigung stehenden Trailer-
Slots ermittelt werden.

Des weiteren gibt es 2 Bereiche, an die von der Trailerplanung Informationen
Ubermittelt werden:

1. An die Produktion werden auf Basis der Informationen aus der Grobpla-
nung, die Auftrdge zur Produktion der Trailer vergeben. Dies geschieht
ggf. im Einvernehmen mit dem Entscheidungstrager.

2. Dem Sendeablauf werden die Daten zur sekundengenauen Planung des
Programms durch die Feinplanung Ubermittelt.

Je nachdem, ob derartige Kommunikationswege schon bestehen, sind bei der
Implementierung unterschiedlich hohe organisatorische Konsequenzen zu er-
warten.

4.2.3. Kosten und personeller Aufwand einer Implementierung

Die Kosten einer Implementierung und der laufenden Anwendung des be-
schriebenen Planungsverfahrens sind Fixkosten, die in den Gesamtdeckungs-
beitrag der Trailerplanung einflieBen und bisher nicht bertcksichtigt wurden
(siehe abschnitt 3.1.2.1.). Sie ergeben sich aus dem durch die Planung beding-
ten Ressourcenbedarf:

- Der Grol3teil der Daten, die fur das beschrieben Verfahren bendtigt wird,
ist Uber die Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK) erhéltlich. Fur Mit-
glieder der Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung (AGF) ist der Abruf
dieser Daten kostenlos. Die Mitgliedschaft selbst ist jedoch kostenpflich-
tig und an Bedingungen geknupft. Nahezu alle Fernsehveranstalter in
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Deutschland sind bereits Mitglied,”® so daR durch die Implementierung

der Trailerplanung keine zusatzlichen Kosten anfallen.

Es werden Programme zur Auswertung GfK-Daten bendétigt. Bisher kann
zwar analysiert werden, welche Zuschauer mehrere verschiedene Sen-
dungen gesehen haben (z.B. durch die Identitatsanalyse)®®*, die Zu-
schaueriberschneidungen bei den Trailern kdnnen jedoch noch nicht
systematisch ausgewertet werden. Die Kosten, die durch die Erstellung
dieser Programme entstehen, sind schwer zu quantifizieren und sind
abhangig davon, wie genau die Marktforschungsergebnisse analysiert
werden sollen.

Zudem sind personelle Ressourcen noétig, um die laufende Planung
durchzufuhren und weiter zu entwickeln. Wird wie in dem beschriebenen
Verfahren der Werbeerfolg mit wenigen Funktionen beschrieben, ist der
Aufwand relativ gering und etwa mit ein bis zwei Arbeitsplatzen zu be-
waéltigen. Je praziser die Planungsinstrumente und je héher der Kontroll-
aufwand, desto hoher ist auch der Bedarf an personellen Ressourcen.

Die Kosten einer Implementierung hdngen somit mal3geblich von der ange-
strebten Planungsgenauigkeit ab. Je individueller etwa eine Trailererfolgsfunk-
tion sein soll, desto héher ist der Aufwand, diese mdglichst prazise zu ermit-
teln. Die Kosten steigen dabei etwa durch die Schaffung von Analyseinstru-
menten und dem Personalbedarf fir die Fortentwicklung der Planung. In einer
Kosten-Nutzen-Analyse kann gegentbergestellt werden, wie sich demgegen-
Uber der Nutzen mit steigendem Prazisionsgrad der Planung entwickelt. Allge-
mein dient eine Kosten-Nutzen-Analyse dazu, die wesentlichen Wirkungen von

Mal3nahmen oder Handlungen zu messen und in Geldgréf3en auszudricken.
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Eine solche Betrachtung ist tberblicksartig in Abbildung 42 dargestellt.
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Siehe Karstens/Schiitte 1999, S. 405 - 407.
Siehe hierzu Abschnitt 3.3.1.3.
Siehe Hansmeyer/Rirup 1975, S. 65.
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Abbildung 42:
Modelltheoretische Bestimmung einer optimalen Planungsgenauigkeit
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In Anlehnung an Kops 1999, S. 35

Mit steigendem Prazisionsgrad der Planung steigen die Kosten. Wird bei-
spielsweise lediglich eine Trailererfolgsfunktion unterstellt, ist die Planung mit
sehr geringem Ressourceneinsatz (etwa Personal, Analyseprogramme) zu be-
waéltigen. Durch die Ermittlung praziserer und individuellerer Funktionen steigt
der Aufwand Uberproportional an. Je mehr Funktionen es gibt, desto schwieri-
ger wird dabei auch die Zuordnung der Sendungen zu den Funktionen. Dem-
gegenuber steigt der Nutzen mit dem Prézisionsgrad zunachst stark an. Wer-
den wie beschrieben etwa 3 Standardfunktionen verwendet, 143t sich eine Dif-
ferenzierung zwischen einmaligen, wochentlichen und téaglichen Sendungen
vornehmen. Der Grenznutzen zusatzlicher Funktionen nimmt ab. Letztlich auch
deshalb, weil durch die Funktionen die tatsachliche Wirkung nicht ganz préazise
dargestellt werden kann und es immer Unwagbarkeiten gibt. Uber die tatsachli-
chen Erfolgsdaten besteht nie vollkommene Planungssicherheit. Das Problem
bei dieser Betrachtung liegt, wie auch in anderen Bereichen der Marktfor-
schung,”® vor allem in der schwer méglichen Schatzung des Nutzens. Durch
eine solche Betrachtung ist somit an dieser Stelle lediglich eine Tendenzaus-
sage moglich. Bei der Ermittlung einer optimalen Planungsgenauigkeit der Trai-
lerplanung besteht somit weiterer Forschungsbedarf.

%2 gjehe Meffert 1986, S. 190.
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Aufgrund der Ungewil3heit Gber den Planungsnutzen, empfiehlt es sich ggf.,
die Implementierung des Planungsmodells schrittweise zu vollziehen. Es las-
sen sich dabei 3 wesentliche Schritte kennzeichnen, zwischen denen jedoch
auch Abstufungen denkbar sind:

1. In einem ersten Schritt konnte die Planung mit den vorgenannten Pla-
nungsdaten fur einen bestimmten Zeitraum durchgefuhrt werden. Es wird
also mit den Annahmen des Modells tGiber Zuschauerverfiigbarkeiten und
Werbeerfolg der Trailer gearbeitet. Da zu diesem Zweck keine grof3 an-
gelegte Marktforschung noétigt ist, ist der Aufwand entsprechend gering.
Die Soll-Daten der Planung sind dann mit den tatsachlich realisierten Ist-
Daten zu vergleichen. In Bereichen, wo es nachhaltig nur geringe Ab-
weichungen zwischen Ist- und Sollwerten gibt, kdnnen die Gesetzma-
Rigkeiten identifiziert werden, mit denen auch in anderen Bereichen ver-
sucht werden kann, Zukunftswerte zu prognostizieren.

2. Der zweite Schritt entspricht im wesentlichen den Methoden der ,Kon-
trolle” in Abschnitt 3.4.1.: Mit Hilfe des modifizierten ,STAS"-Verfahrens
wird eine Anzahl von Trailererfolgsfunktionen ermittelt und in die Pla-
nung integriert. Bei einer Uberschaubaren Zahl an Differenzierungen
wird die Planung nicht wesentlich aufwendiger, als die beschriebene
Planung mit den Standardfunktionen. Die Ergebnisse sind jedoch viel-
versprechender, da es sich auf der Basis von Programm-Trailern ermit-
telten Planwerten handelt. Zudem gehort zu diesem Schritt die Uberprii-
fung der im Modell angenommenen Zuschauerverfligbarkeiten und der
Kontaktalterung. Der erhthte Aufwand der Planung liegt hier in der
durchzufihrenden Marktforschung, bzw. der Bildung der Prognosefunk-
tionen.

3. Schliellich ist eine Erweiterung des Modells moglich, bei der die An-
nahmen des Modells modifiziert werden bzw. sein Anwendungsspektrum
erweitert wird. Dies geschieht zum einen, um die Planungsgenauigkeit
zu erh6hen, zum anderen, um das Modell an die Voraussetzungen des
Senders anzupassen. Diese Mdglichkeiten wurden mitunter in Abschnitt
3.4.2. diskutiert.

Bei der schrittweisen Implementierung ist vor allem vorteilhaft, daf? die Kosten
zunachst sehr gering sind. Zeitigen sich erste Erfolge und werden realistische
Prognosen realisiert, kann die Planungsintensitat erhdoht werden. Nach den
Kosten-Nutzen-Ansatz sollte dies so weit erfolgen, bis die Grenzkosten der
Intensitatserhéhung den Grenzerlésen durch die Planung entsprechen. Dies ist
allerdings nur sehr schwer quantifizierbar. Bei der Implemetierung ist zudem zu
beachten, dal3 sie nicht ganz unproblematisch ist.
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4.3. Probleme der praktischen Anwendbarkeit

Das beschriebene Planungsmodell kann zwar wertvolle Erkenntnisse Uber
den wirtschaftlichen Einsatz von Programm-Trailern liefern, bei der Implemen-
tierung und bei dem Gebrauch in der Praxis sind aber auch mdgliche Probleme
zu beachten. Bei der Anwendung in der Praxis sind vier wesentliche Probleme
Zu erwarten:

1. Bei der Gestaltung der Planung ist von Annahmen ausgegangen wor-
den, die in der Praxis nicht immer hinreichend erfullt sind. Dies sind bei-
spielsweise:

- Es wird von einer konstanten Spotlange von 20 Sekunden ausgegan-
gen. In der Praxis werden aber mindestens zwei verschiedene Versi-
onen erstellt, u.a. damit sie besser als ,Lickenfiller” eingesetzt wer-
den kdnnen.

- Die Produktionskosten wurden fur Trailer als gleich angenommen.
Tatsachlich kdnnen sie jedoch sehr unterschiedlich ausfallen. Einzel-
ne Trailer kénnen durchaus bis zu 50.000 DM kosten.**

- Es wurde eine taglich gleich hohe Fernsehnutzung unterstellt. Tat-
sachlich ist sie lediglich im Wochenverlauf konstant. Am Freitag steigt
sie an und steigert sich bis zu einer besonders hohen Nutzung am
Sonntag.”® Zudem gibt es jahreszeitliche Schwankungen, die bisher
unbertcksichtigt blieben.

2. Hervorzuheben ist die hohe Prognoseschwierigkeit der Trailererfolgs-
funktion(en): Der genaue Erfolg ist zum einen schwer mel3bar, da der
Einflu3 des Trailers auf die Sendung schwer isolierbar ist. Zum anderen
kann den Sendungen aufgrund der Tatsache, dal3 es sich bei Fernseh-
sendungen um Unikate handelt, nur schwer eine prazise Funktion zuge-
ordnet werden. Dies gilt vor allem flr TV-Movies und neu einzufiihrende
Serien. Besonders stark wird dies bei besonderen Fernsehereignissen
offenbar: Der Werbeerfolg von Sendungen wie ,Wetten dass...?* kann
schwer auf Grundlage von Vergangenheitswerten ermittelt werden. Dar-
aus ergibt sich etwa die Frage, wie haufig ein entsprechender Pro-
gramm-Trailer eingeplant werden soll.

3. Die berechneten Zusatzerlose werden nicht tatséchlich direkt realisiert.
Sie sind vielmehr als Grof3e zu sehen, die das Potential der Bewerbung
einer Sendung beschreibt. Auch wenn die Werbeerfolgsprognose fur
den Trailer zutrifft, werden die Erlose nicht tatsachlich realisiert, da die
Werbekunden in der Praxis fur diesen Spot schon bezahlt haben und
durch die Erhéhung der Reichweite letztlich einen niedrigeren Tausend-

2 Sjehe Brockmeyer 1997, S. 9.

Die Fernsehnutzung 1997 lag bei etwa 170 Minuten am Montag bis Donnerstag, bei 180
am Freitag, 194 am Samstag und 220 am Sonntag. Siehe Karstens/Schiitte 1999, S. 430.
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kontaktpreis bezahlen muf3ten. Es ergibt sich aber durchaus die Mdg-
lichkeit, die Erhdhung der Preise fur den Sendeplatz zu rechtfertigen.
Die Erléswirkung kommt also allenfalls indirekt zum Tragen.

4. Die Auswirkungen eines guten ,Audience Flow" sind bei der Betrachtung
vernachlassigt worden. Gelingt es, Zuschauer fur eine Sendung zu ge-
winnen, bleiben diese moglicherweise auch nach dem Ende der Sen-
dung im Programm. Somit erh6ht sich nicht nur die Reichweite der Sen-
dung, sondern auch die des Folgeprogramms. Die Verfolgung derartiger
Strategien ist in der bisherigen Betrachtung aul3en vor geblieben.

AulR3erdem gibt es 3 wesentliche Probleme, die bei der Implementierung des
beschrieben Planungsmodells auftreten kénnen:

1. Bisher gibt es keine Erprobung der Funktionsfahigkeit in der Praxis. So
liegen etwa flur die Trailererfolgsfunktion oder die Kontaktalterung noch
keine Erfahrungswerte vor. Somit ist eine Rechtfertigung der Implemen-
tierung erschwert. Bis zuverlassige Prognosefunktionen ermittelt sind,
mufld gegebenenfalls noch ,experimentiert werden. Mdglich ist, daf3 sich
ein Planungserfolg nicht unmittelbar einstellt.

2. Die beschrieben Planung ist zuné&chst als von sonstigen Promotionmal3-
nahmen isolierte Planung angelegt. In der Praxis wird jedoch vermehrt
auf ,integrierte Kommunikation“ zurtickgegriffen. Bestimmte Programm-
bestandteile bzw. Sendungen werden kombiniert mit On-Air-, Off-Air-
PromotionmafRnahmen sowie den Mdglichkeiten der Offentlichkeitsarbeit
unterstitzt. Dies kann Konflikte mit den Planungsempfehlungen des be-
schriebenen Verfahrens beinhalten.

3. Es sollte eine eindeutige Entscheidungskompetenz zur Auswahl und
Plazierung der Programm-Trailer bestehen. Dies kann auf Widerstand
der am bisherigen ,Planungsprozel3“ beteiligten Einflul3trager stol3en.



102

4. Implementierung des Planungsmodells

6]




5. Ausblick

In der vorliegenden Arbeit wurde beschrieben, wie EinfluRfaktoren auf den
wirtschaftlichen Erfolg von Programm-Trailern zu einem Planungsmodell ver-
dichtet werden kénnen, das Hinweise dartber gibt, wie diese sich 6konomisch
sinnvoll auswahlen und im Programm von Fernsehveranstaltern einsetzen las-
sen. Die Nutzung der Ergebnisse dieser Untersuchung kann auf zweierlei Wei-
se erfolgen:

1. Einige der Ergebnisse koénnen direkt zur Anwendung genutzt werden.
Dies ist etwa die Erkenntnis, welche Faktoren auf den Nutzen der Pro-
gramm-Trailer direkt wirken, wie bspw. die Lange oder, bei werbefinan-
zierten Veranstaltern, der Tausendkontakterlos einer Sendung. Diese
Determinanten kénnen als Entscheidungskriterien fir die Auswahl der zu
bewerbenden Sendungen herangezogen werden. Zudem sind durch die
am Beispiel durchgefihrte Planung GesetzmalRigkeiten erkennbar, die
die Auswahl dieser Sendungen einschranken: Es zeigt sich beispiels-
weise, dald bestimmte Programme systematisch nicht in die ,Auswahl®
gelangen, wie etwa kurze Sendungen, die etwa taglich zu einer Zeit mit
geringer Zuschauerverfugbarkeit ausgestrahlt werden.

2. Weitere Erfolge durch die Planung des Einsatzes von Programm-
Trailern sind nur dann moéglich, wenn bekannt ist, welche Faktoren ihren
Nutzen tatsachlich beeinflussen. In der vorliegenden Untersuchung wer-
den Hinweise Uber bestehende Determinanten und deren Wirkungswei-
se gegeben. An vielen Stellen erweist sich dabei, dal3 noch erheblicher
Forschungsbedarf vorhanden ist, wie etwa bei der Zuschauerverflgbar-
keit oder dem Werbeerfolg des Trailers. Diesbezlglich werden Moglich-
keiten aufgezeigt, wie die weiteren Untersuchungen der Einflul3faktoren
gestaltet werden kénnen. Die Schilderung der Wirkungsweise der ein-
zelnen Determinanten anhand eines Planungsmodells kann somit dazu
beitragen, den Erklarungsprozel3 des Nutzens von Programm-Trailern
voranzubringen. Diesbeziglich ist anzumerken, daf3 es noch viel ,Expe-
rimentierbedarf bei der Erforschung des Trailernutzens gibt, fir den die
vorliegende Arbeit als Grundlage dienen kann.
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Anhang

Anhang 1:
Berechnung des konstanten Faktors sy, zur Beschreibung der Abnahme des
Werbeerfolgs eines Programm-Trailers innerhalb eines ,Daypart*

Der konstante Faktor wird ermittelt, um die Beschreibung der Abnahme des
Werbeerfolgs bei mehrfacher Trailerausstrahlung leichter beschreiben zu kon-
nen und stellt somit eine Vereinfachung der Berechnung dar. Der Faktor wird
unter Berlcksichtigung der bisherigen Erfolgsentwicklung eines Trailers in Ei-
nem ,Daypart® in Abhangigkeit von der Zahl seiner Ausstrahlungen ermittelt.
Diese sind in der folgenden Abbildung am Beispiel des ,Serie X“-Trailers in der
~Primetime* dargestellt:

Ausstrahlung x, Werbeerfolg m,, M,/ My 1 (Mya/Mygq)-(Myaa/Myg0)
1 3,000000000
2 2,881875000 96,06250000
3 2,770726758 96,14319697 0,08070
4 2,665731144 96,21053886 0,06734
5 2,566210054 96,26664940 0,05611

Bei der ersten Ausstrahlung werden alle Zuschauer zum ersten Mal durch
den Programm-Trailer kontaktiert. Es ergibt sich also durchgehend ein Werbe-
erfolg von 3%. Fir die zweite Ausstrahlung ergibt sich ein Anteil von
88,1875%, die den Trailer zum ersten Mal sehen und einen Anteil von
11,8125%, die den Trailer zum zweiten Mal sehen und bei denen somit nur
noch eine Werbewirkung von 2% realisiert wird. Insgesamt ergibt sich ein
Werbeerfolg von 88,185% * 3% + 11,815% * 3% = 2,881875%. Analog dazu
werden die Werbeerfolge der weiteren Trailerausstrahlungen berechnet. Die
dritte Ausstrahlung erzielt etwa einen Erfolg von 2,770727% (siehe Anhang 2).
Der Werbewirkung wird die marginale Abnahme des Werbeerfolgs mit der Zahl
der Ausstrahlungen gegenubergestellt (mw/my.1). ES zeigt sich, dald der Wer-
beerfolg bei der dritten Ausstrahlung in Relation zur zweiten Ausstrahlung na-
hezu &hnlich stark abnimmt, wie der von der ersten zur zweiten Ausstrahlung:
Bei der zweiten Bewerbung werden 96,0625% der Werbewirkung der ersten
Bewerbung erreicht, bei der dritten wurden 96,143% der Werbewirkung der
zweiten Bewerbung erreicht. Der Unterschied bei der Abnahme der Werbewir-
kung liegt bei 0,08% und ist somit marginal gering. Mit der Zahl der Bewerbun-
gen nimmt diese Differenz sogar noch weiter ab, so dal3 unterstellt werden
kann, daf} die Werbewirkung um einen konstanten Faktor abnimmt. Dieser er-
gibt sich wie folgt:

Sx = mx2/mxl = mx3/mx2 =My / mx3
Im vorliegenden Beispiel ergibt sich der konstante Faktor also durch:
SX = mx5/mx4 = 0,9606
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Anhang 2:
Berechnung des Werbeerfolgs weiterer Trailerausstrahlungen

Im folgenden wird kurz im Ansatz erlautert, wie sich der Werbeerfolg weiterer
Trailerausstrahlungen berechnet. Wie in Abschnitt 3.3.2.3. dargestellt, |af3t sich
der Werbeerfolg hauptsachlich durch die Zuschaueriberschneidungen, bzw.
die internen Uberschneidungen der Trailer berechnen. Am Beispiel der dritten
Ausstrahlung wird gezeigt, wie dabei vorgegangen werden kann. Der Werbeer-
folg der dritten Ausstrahlung mys ergibt sich wie folgt:

My3 = ZUx1x2x3 * ms + (Zlex3 + Zux2x3)* mo
+ (1 - Zlexgxg - ZUZX1X3 - ZUZX2X3) * my

Berechnung von ZU,.,.s: Die Zuschaueriiberschneidungen ZU, 0. geben den
Anteil der Zuschauer wieder, der den Trailer bereits 2 mal gesehen hat
(11,8125%, siehe Abschnitt 3.3.2.3.) und die ihn ein drittes Mal sehen. Dieser
Anteil der Zuschauer muld also wieder zur ,Primetime* verfigbar sein (52,5%)
und den Sender eingeschaltet haben, auf dem der Trailer ausgestrahlt wird
(15% * 1,5). Insgesamt betragt der Anteil der Zuschauer, die den Trailer bei
seiner dritten Ausstrahlung zum dritten Mal sehen also 11,8125% * 52,5% *
15% * 1,5 = 1,3954%.

Berechnung von ZU,,s und ZU,.s: Die Zuschaueriiberschneidungen ZU,s
geben den Anteil der Zuschauer wieder, der den Trailer bei seiner ersten Aus-
strahlung gesehen hat und ihn bei der dritten Ausstrahlung zum zweiten Mal
sieht. Der Anteil der Zuschauer, die den Trailer bei der ersten Ausstrahlung
sehen und bei der zweiten nicht, betragt 88,1875%. Diese Zuschauer missen
wieder zur ,Primetime* verfugbar sein (52,5%) und den Sender eingeschaltet
haben, auf dem der Trailer ausgestrahlt wird (15% * 1,5). Insgesamt betréagt
dieser Anteil der Zuschauer, die den Trailer bei seiner dritten Ausstrahlung
zum zweiten Mal sehen also 88,1875% * 52,5% * 15% * 1,5 = 10,41715%. Die
Berechnung des Anteils der Zuschauer, die den Trailer bei seiner zweiten und
dritten Ausstrahlung sehen (ZU,.s) ergibt sich analog und betragt ebenfalls
10,41715%. Der Anteil der Zuschauer, die den Programm-Trailer bei seiner
dritten zum zweiten Mal sehen, betragt somit 20,8343%.

Berechnung von (1 - ZU,y0.s - ZU2,0,s - ZU2,5,3): Dieser Teil gibt an, welcher
Anteil der Zuschauer bei der dritten Ausstrahlung zum ersten Mal sieht. Er be-
steht aus allen Zuschauer der dritten Ausstrahlung abztglich der Anteile, die
den Trailer vorher schon mindesten einmal gesehen haben, also: 1 - 1,3954% -
20,8343% = 77,7702%.

Insgesamt erqgibt sich somit fir die Berechnung von mygs:

My3 = Zlex2x3 * ms + (ZUX1X3 + ZUX2X3)* mx
+ (1 - ZUes - ZU2a5 - ZU20) * My
=1,3954% * 1,5% + 20,8344% * 2% + 77,7704% * 3% = 2,7707%.
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Anhang 3:
Die Grobplanung am Beispiel RTL: Planungsdaten

Anhang 3a: Planungsdaten der einzelnen Sendungen

Sendung Ausstrahlung Sendeplatz Lange TKE
Uhrzeit "Daypart" | (in Minuten) (in DM)
Punkt 6 / Punkt 7 taglich 06.00 - 07.30 Uhr EM 90 11,57
Reich und Schon taglich 07.30 - 07.55 Uhr EM 55 11,57
Unter Uns (Whd.) taglich 07.55 - 08.25 Uhr EM 30 11,57
GZSZ (Whd.) taglich 08.25 - 09.00 Uhr EM 35 11,57
Mein Morgen taglich 09.00 - 10.30 Uhr M 90 17,04
Sabrina taglich 10.30 - 11.30 Uhr M 60 17,04
Familien Duell taglich 11.30 - 12.00 Uhr M 30 17,04
Punkt 12 taglich 12.00 - 13.00 Uhr AN 60 26,14
Oliver Geissen taglich 13.00 - 14.00 Uhr AN 60 26,14
Birte Karalus taglich 14.00 - 15.00 Uhr AN 60 26,14
Barbel Schéfer taglich 15.00 - 16.00 Uhr AN 60 26,14
Hans Meiser taglich 16.00 - 17.00 Uhr EF 60 27,25
Die Nanny taglich 17.00 - 17.30 Uhr EF 30 27,25
Unter Uns taglich 17.30 - 18.00 Uhr EF 30 27,25
Guten Abend RTL taglich 18.00 - 18.30 Uhr EE 30 30,93
Exclusiv taglich 18.30 - 18.45 Uhr EE 15 30,93
RTL Aktuell taglich 18.45 - 19.10 Uhr EE 25 30,93
Explosiv taglich 19.10 - 19.40 Uhr EE 30 30,93
GZSz taglich 19.40 - 20.15 Uhr EE 35 30,93
Alarm fiuir Cobra 11 wochentlich 20.15 - 21.15 Uhr PT 60 33,98
Balko wochentlich 21.15 - 22.15 Uhr PT 60 33,98
Die Wache wochentlich 22.15 - 23.15 Uhr PT 60 33,98
John Sinclair wochentlich 23.15-0.10 Uhr LN 55 24,28
Nachtjournal taglich 00.10 - 0.40 Uhr LN 30 24,28
Golden Girls taglich 00.40 - 1.10 Uhr LN 30 24,28
Mary Tyler Moore taglich 01.10 - 1.35 Uhr LN 25 24,28
Die Nanny taglich 01.35 - 2.00 Uhr LN 25 24,28
Bérbel Schafer (Whd.) taglich 02.00 - 2.50 Uhr ON 50 8,02
Nachtjournal (Whd.) taglich 02.50 - 3.20 Uhr ON 30 8,02
Hans Meiser (Whd.) taglich 03.20 - 4.10 Uhr ON 50 8,02
Birte Karalus (Whd.) taglich 04.10 - 5.10 Uhr ON 60 8,02
Exclusiv W'end (Whd.) wochentlich 05.10 - 6.00 Uhr ON 50 8,02

Quelle: Sendungen: TV Spielfilm 2000, S. 132, eigene Berechnungen auf Basis der TKP des
Senders RTL in den jeweiligen Tageszeiten (Quelle: IP-Deutschland 1999, S. 34 - 37).
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Anhang 3b: Die Planungsdaten der ,Dayparts”

"Daypart" Uhrzeit Sehbeteiligung Trailer-Slots
(Zuschauer) (Anzahl)
"Early Morning" (EM) 6 -9 Uhr 169.356 24
"Morning" (M) 9-12 Uhr 298.996 24
"Afternoon" (AN) 12 - 16 Uhr 458.611 32
"Early Fringe" (EF) 16 - 18 Uhr 629.466 16
"Early Evening" (EE) 18 - 20 Uhr 1.016.138 16
"Primetime" (PT) 20 - 23 Uhr 1.870.413 24
“"Late night" (LN) 23 -2 Uhr 801.819 24
"Overnight" (ON) 2 -6 Uhr 149.873 32

Quelle: Sehbeteiligung (Zielgruppe der 14-49-jahrigen mit geringfiigigen Modifikationen Uber-

nommen aus: |IP-Deutschland 1999, S. 34 -37.

Bei der Ermittlung der Planungsdaten folgendermaf3en verfahren:

- Die Tausendkontakterlose berechnen sich aus den Tausendkontaktprei-
sen des Senders RTL fiur die jeweiligen Tageszeiten, gemindert um eine
Agenturprovision von 15% und eine durchschnittliche Rabattierung von
10%. Fur die ,Early morning“-Tageszeit ergibt sich bei einem TKP von
15,12 DM eine TKE von 15,12 DM * 0,85 * 0.9 = 11,57 DM. Die Preise
beziehen sich auf 30 Sekunden-Spots bei der Zielgruppe der 14- bis 49-

jahrigen.

- Die Sehbeteiligung bezieht sich auf die Zielgruppe der 14- bis 49-
jahrigen Zuschauer des Senders RTL in den jeweiligen ,Dayparts®. Da-
bei wurden leichte Modifikationen vorgenommen und fir ,Dayparts®, bei
denen die Daten nicht exakt verfigbar waren, Nahrungswerte errechnet.
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Anhang 4:
Die Grobplanung am Beispiel RTL: Plazierungsmatrix eines Planungstages
Name der Sendung "Daypart"
(Sendeplatz) EM M AN EF EE PT LN ON
6 -9 Uhr 9-12Uhr | 12-16 Uhr | 16- 18 Uhr | 18- 20 Uhr | 20 - 23 Uhr 23 -2 Uhr 2 -6 Uhr
Punkt 6 / Punkt 7 344 93 143 197 317 584 250 47
(6.00 - 7.30 Uhr/EM)
Reich und Schén 210 57 88 120 194 357 153 29
(7.30 - 7.55 Uhr/EM)
Unter Uns (Whd.) 115 31 48 66 106 195 83 16
(7.55 - 8.25 Uhr/EM)
GZSZ (Whd.) 134 36 56 76 123 227 97 18
(8.25 - 9.00 Uhr/EM)
Mein Morgen 1171 (7) 929 317 435 701 1.291 553 103
(9.00 - 10.30 Uhr/M) 116] (11) 905 103
116| (14) 883 102
115 (15) 861 102
114] 19) 840 101,
114] 20) 819 101,
113 799 100
Sabrina 78 619 211 290 468 861 369 69
(10.30 - 11.30 Uhr/M)
Familien Duell 39 310 106 145 234 430 184 34
(11.30 - 12.00 Uhr/M)
Birte Karalus 159 281 1.241 592 956 1.760 755 141
(14.00 - 15.00 Uhr/AN)
Barbel Schafer 159 281 1.241 592 956 1.760 755] 141
(15.00 - 16.00 Uhr/AN)
Hans Meiser 249 440 675] (10) 3.010 1.495 2.752 1.180 221
(16.00 - 17.00 Uhr/EF) 246 435 667| (14) 2.900 218
244 430 660 2.796 216
Die Nanny 125 220 337 1.505 748 1.376 590 110
(17.00 - 17.30 Uhr/EF)
Unter Uns 125 220 337 1.505 748 1.376 590 110
(17.30 - 18.00 Uhr/EF)
Guten Abend RTL 283 499 766 1.051 2.970 3.124 1.339] (31) 250
(18.00 - 18.30 Uhr/EE) 249
Exclusiv 141 250 383 526 1.485 1.562 670 125
(18.30 - 18.45 Uhr/EE)
RTL Aktuell 236 416 638 876 2.475 2.603| 1.116 209
(18.45 - 19.10 Uhr/EE)
Explosiv 283 499 766 1.051 2.970 3.124) 1.339[ (31) 250
(19.10 - 19.40 Uhr/EE) 249
GZSzZ 330 583 894 1.227 3.465| 3.645] 1.562| (7) 292
(19.40 - 20.15 Uhr/EE) (11) 285
12) 2719
@) 213
(19) 267
(24) 261
(29) 256
31) 250
244
Alarm fir Cobra 11 1.657 2.926 4.488 6.160 9.945] (1) 24.025 7.847 1.467
(20.15 - 21.15 Uhr/PT) 1.608 2.838 4.354 5.976 9.646] (4) 23.079 7.612 1.423
1.560 2.755 4,225 5.799 9.361] (7) 22.189 7.387 1.381
1.515 2.674 4,102 5.630 9.089] (10) 21.348 7.172 1.341
1.471 2.597 3.984 5.468 8.827| (13) 20.551 6.965 1.302
1.429 2.523 3.869 5.311 8.573| (16) 19.784 6.765 1.264
1.388 2.450 3.758 5.158 8.326] (19) 19.045 6.570 1.228
1.348 2.380 3.650 5.010 8.087| (22) 18.334 6.381 1.193
1.309 2.311 3.545 4.865| (1) 7.854 17.650 6.198 1.158
1.271 2.245 3.443 4725 (4) 7.561 6.019 1.125
1.235 2.180 3.344 4589 (7) 7.279 5.846 1.093
1.199 2.117 3.247 4.457| (10) 7.007| 5.678 1.061
1.165 2.056 3.154 4.329] (13) 6.745 5514 1.031
1.131 1.997 3.063 4.205| (16) 6.493] 5.356 1.001
1.099 1.940 2.975 4,084 6.251 (1) 5.202 972
1.067 1.884 2.890 3.966 (4) 5.007, 944
1.036 1.830 2.806 3.852 (7) 4.821 917
1.007 1.777 2.726 3.741 (11) 4.641 891
978 1.726 2.647 3.633 (14) 4.467 865
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noch Anhang 4.
Die Grobplanung am Beispiel RTL: Plazierungsmatrix eines Planungstages

Name der Sendung "Daypart"
(Sendeplatz) EM M AN EF EE PT LN ON
6 -9 Uhr 9-12Uhr | 12-16 Uhr | 16- 18 Uhr | 18-20 Uhr | 20-23 Uhr | 23- 2 Uhr 2-6 Uhr
Alarm fiir Cobra 11 949 1.676 2571 3.529 (18) 4.301 840
(20.15 - 21.15 Uhr/PT) 922 1.628 2.497 3.427 (23) 4.140 816
896 1.581 2425 (1) 3.329 3.985 793
870 1.536 2.355| (4) 3.204 770
845) 1.491 2.288] (7) 3.085 748
820 1.449 2.222| (11) 2.970 726
797, 1.407 2.158] (15) 2.859 705
774 1.366] (1) 2.096 2.752 685
752, 1.327] (4) 2.018 665
730 1.289] (7) 1.942 646
709 1.252| (10) 1.870 627
689 1.216] (13) 1.800 609
669 1.181] (16) 1.733 592
650 1.147] (19) 1.668 575
631 1.114] (22) 1.606 558
613 1.082| (25) 1.546 542
595 1.051] (28) 1.488 527
578 1.020] (31) 1.433 511
561 (1) 991 1.379 497
545 (4) 954 482
529] (8) 918 469
514 (12) 884 455
499| (16) 851 442
485| (20) 819 429
(1 471 789 417
(4) 454 405
(7) 437 393
(10) 420 382
(13) 405 371
(16) 390 360
(19) 375 350
(22) 361 340
347, (1) 330
(4) 29
(8) 285
(14) 274
(20) 264
(26) 254
245
Balko 1.657 2.926 4.488 6.160 9.945] (1) 24.025 7.847 1.467
(21.15 - 22.15 Uhr/PT) 1.608 2.838 4.354 5.976 9.646] (4) 23.079 7.612 1.423
1.560 2.755 4.225 5.799 9.361] (7) 22.189 7.387 1.381
1.515 2.674 4.102 5.630 9.089| (10) 21.348 7.172 1.341
1.471 2.597 3.984 5.468 8.827] (13) 20.551 6.965 1.302
1.429 2.523 3.869 5.311 8.573| (16) 19.784 6.765 1.264
1.388 2.450 3.758 5.158 8.326] (19) 19.045 6.570 1.228
1.348 2.380 3.650 5.010 8.087] (22) 18.334 6.381 1.193
1.309 2311 3.545 4.865| (1) 7.854 17.650 6.198 1.158
1.271 2.245 3.443 4725 (4) 7.561 6.019 1.125
1.235 2.180 3.344 4589 (7) 7.279 5.846 1.093
1.199 2117 3.247 4.457| (10) 7.007| 5.678 1.061
1.165 2.056 3.154 4.329| (13) 6.745) 5514 1.031
1.131 1.997 3.063 4.205| (16) 6.493] 5.356 1.001
1.099 1.940 2.975 4.084 6.251 (1) 5.202 972
1.067 1.884 2.890 3.966 (4) 5.007 944
1.036 1.830 2.806 3.852 (1) 4821 917
1.007 1.777 2.726 3.741 (11) 4.641 891
978 1.726 2.647 3.633 (14) 4.467 865
949 1.676 2.571 3.529 (18) 4.301 840
922, 1.628 2.497 3.427 (23) 4.140 816
896 1.581 2.425| (1) 3.329 3.985 793
870 1.536 2.355| (4) 3.204 770
845) 1.491 2.288] (7) 3.085 748
820 1.449 2.222| (11) 2.970 726
797, 1.407 2.158] (15) 2.859 705
774 1.366] (1) 2.096 2.752 685
752, 1.327] (4) 2.018 665
730 1.289] (7) 1.942 646
709 1.252| (10) 1.870 627
689 1.216] (13) 1.800 609
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noch Anhang 4.
Die Grobplanung am Beispiel RTL: Plazierungsmatrix eines Planungstages

Name der Sendung "Daypart"
(Sendeplatz) EM M AN EF EE PT LN ON
6 -9 Uhr 9-12Uhr | 12-16 Uhr | 16- 18 Uhr | 18-20 Uhr | 20-23 Uhr | 23- 2 Uhr 2-6 Uhr
Balko 669 1.181] (16) 1.733 592
(21.15 - 22.15 Uhr/PT) 650 1.147] (19) 1.668 575
631 1.114] (22) 1.606 558
613 1.082] (25) 1.546 542,
595 1.051] (28) 1.488 527,
578 1.020] (31) 1.433 511
561 (1) 991 1.379 497|
545 (4) 954 482,
529] (8) 918 469
514 (12) 884 455)
499| (16) 851 442
485| (20) 819 429
(1) 471 789 417,
(4) 454 405)
(7) 437 393
(10) 420 382
(13) 405 371
(16) 390 360
(19) 375 350
(22) 361 340
347, (1) 330
(4) 29
(8) 285
(14) 274
(20) 264
(26) 254
245
Die Wache 1.657 2.926 4.488 6.160 9.945] (1) 24.025 7.847 1.467
(22.15 - 23.15 Uhr/PT) 1.608 2.838 4.354 5.976 9.646] (4) 23.079 7.612 1.423
1.560 2.755 4.225 5.799 9.361] (7) 22.189 7.387 1.381
1.515 2.674 4.102 5.630 9.089| (10) 21.348 7.172 1.341
1.471 2.597 3.984 5.468 8.827] (13) 20.551 6.965 1.302
1.429 2.523 3.869 5.311 8.573| (16) 19.784 6.765 1.264
1.388 2.450 3.758 5.158 8.326] (19) 19.045 6.570 1.228
1.348 2.380 3.650 5.010 8.087| (22) 18.334 6.381 1.193
1.309 2311 3.545 4.865| (1) 7.854 17.650 6.198 1.158
1.271 2.245 3.443 4725 (4) 7.561 6.019 1.125
1.235 2.180 3.344 4589| (7) 7.279 5.846 1.093
1.199 2117 3.247 4.457| (10) 7.007| 5.678 1.061
1.165 2.056 3.154 4.329| (13) 6.745) 5514 1.031
1.131 1.997 3.063 4.205| (16) 6.493] 5.356 1.001
1.099 1.940 2.975 4.084 6.251 (1) 5.202 972
1.067 1.884 2.890 3.966 (4) 5.007 944
1.036 1.830 2.806 3.852 (1) 4821 917
1.007 1.777 2.726 3.741 (11) 4.641 891
978 1.726 2.647 3.633 (14) 4.467 865
949 1.676 2.571 3.529 (18) 4.301 840
922, 1.628 2.497 3.427 (23) 4.140 816
896 1.581 2.425] (1) 3.329 3.985 793
870 1.536 2.355| (4) 3.204 770
845) 1.491 2.288] (7) 3.085 748
820 1.449 2.222| (11) 2.970 726
797, 1.407 2.158] (15) 2.859 705)
774 1.366] (1) 2.096 2.752 685)
752, 1.327] (4) 2.018 665)
730 1.289] (7) 1.942 646
709 1.252| (10) 1.870 627,
689 1.216] (13) 1.800 609
669 1.181] (16) 1.733 592,
650 1.147] (19) 1.668 575
631 1.114] (22) 1.606 558
613 1.082] (25) 1.546 542,
595 1.051] (28) 1.488 527,
578 1.020] (31) 1.433 511
561 (1) 991 1.379 497|
545 (4) 954 482,
529] (8) 918 469
514 (12) 884 455)
499| (16) 851 442
485 (20) 819 429
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noch Anhang 4.
Die Grobplanung am Beispiel RTL: Plazierungsmatrix eines Planungstages

Name der Sendung "Daypart"
(Sendeplatz) EM M AN EF EE PT LN ON
6 - 9 Uhr 9-12Uhr | 12-16 Uhr | 16- 18 Uhr | 18- 20 Uhr | 20-23 Uhr | 23- 2 Uhr 2 -6 Uhr
Die Wache 1) 471 789 417
(22.15 - 23.15 Uhr/PT) (4) 454 405
(7) 437 393
(10) 420 382
(13) 405 371
(16) 390 360
(19) 375 350
(22) 361 340
347 (1) 330
(4) 29
(8) 285
(14) 274
(20) 264
(26) 254
245
John Sinclair 339 599 919 1.261 2.036 3.747] (10) 4.658 300
(23.15 - 0.10 Uhr/LN) 336 593 910 1.249 (13) 4.531 297
333 588 902 1.237 (17) 4.410 295
330 582 893 1.226 (21) 4.293 292
327 577 885 1.215 (22) 4.181 289
324 572 877 1.203 4.071 287
1z 279
(18 272
(23) 265
(25) 258
(30) 251
244
Nachtjournal 93 163 251 344 555 1.022 1.270 82
(0.10 - 0.40 Uhr/LN)
Golden Girls 93 163 251 344 555 1.022 1.270 82
(0.40 - 1.10 Uhr/LN)
Mary Tyler Moore 77| 136 209 287 463 852 1.059 68
(1.10 - 1.35 Uhr/LN)
Die Nanny 77, 136 209 287 463 852 1.059 68
(1.35 - 2.00 Uhr/LN)
Barbel Schafer (Whd.) 10 18 28 38 61 112 48 87
(2.00 - 2.50 Uhr/ON)
Nachtjournal (Whd.) 6 11 17 23 37 67 29 52
(2.50 - 3.20 Uhr/ON)
Hans Meiser (Whd.) 10 18 28 38 61 112 48 87
(3.20 - 4.10 Uhr/ON)
Birte Karalus (Whd.) 12 22 33 45 73 135 58 104
(4.10 - 5.10 Uhr/ON)
Exclusiv W'end (Whd.) 20 36 55 76 122 225 96 173
(5.10 - 6.00 Uhr/ON)




122 Anhang &)1

Anhang 5:
Die Grobplanung am Beispiel RTL: Bertcksichtigung der Produktionskosten

Angefangen mit den geringsten Erlésen aus der Plazierungsmatrix werden
nun unter Bericksichtigung der Produktions- und Opportunitatskosten die De-
ckungsbeitrage der Trailer der einzelnen Sendungen berechnet. Die einmalige
Ausstrahlung des Trailers zu ,Guten Abend RTL®, flr die 250 DM an Erlésen
zugerechnet wurden, kann durch eine andere Trailerausstrahlung ersetzt wer-
den, die 245 DM erbringt. Somit liegen die zuséatzlichen Erlése der Programm-
Trailers bei 5 DM. Abzuglich der Produktionskosten ergibt sich insgesamt ein
negativer Deckungsbeitrag fur den Trailer zu dieser Sendung. Mit den anderen
Programm-Trailern ist in der Reihenfolge absteigender Erldse ebenso zu ver-
fahren. Es ergeben sich die folgenden Deckungsbeitrage fur Sendungen, deren
Programm-Trailer mindestens einmal markiert wurden:

Guten Abend RTL Explosiv
Erlése Ausstrahlungen 250 Erlése Ausstrahlungen 250
- Opportunitatskosten 245 - Opportunitatskosten 245
=DB1 5 =DB1 5
- Fixe Kosten 2.000 - Fixe Kosten 2.000
=DB2 -1.995 =DB2 -1.995
Gute Zeiten, schlechte Zeiten Mein Morgen
Erlése Ausstrahlungen 2.163 Erlése Ausstrahlungen 5.237
- Opportunitatskosten 1.972 - Opportunitatskosten 3.378
=DB1 191 =DB1 1.859
- Fixe Kosten 2.000 - Fixe Kosten 2.000
=DB2 -1.809 =DB2 -141
Hans Meiser

Erlése Ausstrahlungen 5.910

- Opportunitatskosten 4.747

=DB1 1.163

- Fixe Kosten 2.000

=DB 2 -837

Bei der Eliminierung ist das Plazierungsschema zur Berechnung der Oppor-
tunitatskosten der untersuchten Sendung jeweils ohne die untersuchte Sen-
dung neu zu berechnen. Die Darstellung der einzelnen Schemata wirde den
Rahmen dieser Arbeit sprengen. Deshalb ist lediglich das abschlieRende
Schema, das die eliminierten Sendungen nicht mehr enthalt, in Anhang 7 dar-
gestellt.
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Aufgrund der negativen Deckungsbeitrdge der vorgenannten Sendungen,
empfiehlt sich eine Eliminierung dieser Sendungen. Die folgende Abbildung
zeigt zunachst, wie hoch Erlése und Kosten ausfallen, wenn die oben genann-

Anhang 6:
Die Grobplanung am Beispiel RTL: Nettoerlése vor und nach Eliminierung

ten Sendungen in der Planung bericksichtigt bzw. gewéahlt werden.

Erlése und Kosten gesamt

Sendung Erlése Ausstrahlungen | Produktionskosten | Deckungsbeitrag
Mein Morgen 250 DM 2.000 DM 1.750 DM
Hans Meiser 250 DM 2.000 DM 1.750 DM
Guten Abend RTL 5.237 DM 2.000 DM 3.237 DM
Explosiv 5.910 DM 2.000 DM 3.910 DM
GZSz 2.163 DM 2.000 DM 163 DM
Alarm fir Cobra 11 288.953 DM 2.000 DM 286.953 DM
Balko 288.953 DM 2.000 DM 286.953 DM
Die Wache 288.953 DM 2.000 DM 286.953 DM
John Sinclair 23.397 DM 2.000 DM 21.397 DM
Summe 904.066 DM 18.000 DM 886.066 DM

Insgesamt ergeben sich durch die Ausstrahlungen zusatzliche Erlése in Hohe
von 904.066 DM, der Nettoerlos liegt bei Produktionskosten in Hohe von
18.000 DM bei 886.066 DM. Werden die 5 Sendungen mit einem negativen

Deckungsbeitrag eliminiert, ergibt sich folgendes Bild:

Erlése und Kosten gesamt

Sendung Erlése Ausstrahlungen Produktionskosten | Deckungsbeitrag
Alarm fir Cobra 11 292.519 DM 2.000 DM 290.519 DM
Balko 292.519 DM 2.000 DM 290.519 DM
Die Wache 292.519 DM 2.000 DM 290.519 DM
John Sinclair 24.557 DM 2.000 DM 22.557 DM
Summe 902.114 DM 8.000 DM 894.114 DM

Durch das Wegfallen der Ausstrahlungen eliminierten Trailer mindern sich die
Erlése. Da jedoch die frei werdenden Trailerplatze durch die Ubrigen Pro-
gramm-Trailer belegt werden kénnen, steigen deren Erlése an (insgesamt in
Ho6he der Opportunitatskosten der eliminierten Trailer). Dennoch handelt es
sich nicht mehr um die ,erlésmaximale“ Losung. Durch den Wegfall der
Produktionskosten wird auf diese Weise dennoch ein héherer Gewinn erzielt.

Es handelt sich hierbei um die ,gewinnmaximale Trailerauswahl®.
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Anhang 7: Grobplanung am Beispiel RTL: Modifizierte Plazierungsmatrix

Name der Sendung "Daypart"
(Sendeplatz) EM M AN EF EE PT LN ON
6 -9 Uhr 9-12Uhr | 12-16 Uhr | 16- 18 Uhr | 18-20 Uhr | 20-23 Uhr | 23-2 Uhr 2-6 Uhr
Alarm fiir Cobra 11 1.657 2.926 4.488 6.160 9.945] (1) 24.025 7.847 1.467
(20.15 - 21.15 Uhr/PT) 1.608 2.838 4.354 5.976 9.646] (4) 23.079 7.612 1.423
1.560 2.755 4.225 5.799 9.361] (7) 22.189 7.387 1.381
1.515 2.674 4.102 5.630 9.089| (10) 21.348 7.172 1.341
1.471 2.597 3.984 5.468 8.827| (13) 20.551 6.965 1.302
1.429 2.523 3.869 5.311 8.573| (16) 19.784 6.765 1.264
1.388 2.450 3.758 5.158 8.326| (19) 19.045 6.570 1.228
1.348 2.380 3.650 5.010 8.087| (22) 18.334 6.381 1.193
1.309 2311 3.545 4865 (1) 7.854 17.650 6.198 1.158
1.271 2.245 3.443 4.725| (4) 7.561 6.019 1.125
1.235 2.180 3.344 4.589| (7) 7.279 5.846 1.093
1.199 2117 3.247 4.457| (10) 7.007 5.678 1.061
1.165 2.056 3.154 4.329| (13) 6.745 5.514 1.031
1.131 1.997 3.063 4.205| (16) 6.493 5.356 1.001
1.099 1.940 2.975 4.084 6.251 (1) 5.202 972,
1.067 1.884 2.890 3.966 (4) 5.007 944
1.036 1.830 2.806 3.852 (7) 4.821 917|
1.007 1.777 2.726 3.741 (11) 4.641 891
978 1.726 2.647 3.633 (14) 4.467, 865)
949 1.676 2.571 3.529 (18) 4.301 840
922, 1.628 2.497 3.427 (23) 4.140 816
896 1.581 2.425] (1) 3.329 3.985 793
870 1.536 2.355] (4) 3.204 770
845) 1.491 2.288] (7) 3.085 748
820 1.449 2.222| (10) 2.970 726
797, 1.407 2.158] (13) 2.859 705)
774 1.366 2.096] (16) 2.752 685)
752, 1.327] (1) 2.035 2.649 665)
730 1.289] (4) 1.959 646
709 1.252] (7) 1.886 627,
689 1.216] (10) 1.816 609
669 1.181] (13) 1.748 592,
650 1.147] (16) 1.683 575)
631 1.114] (19) 1.620 558
613 1.082] (22) 1.560 542,
595 1.051] (25) 1.501 527,
578 1.020] (28) 1.445 511
561, 991| (31) 1.391 497,
545| (1) 963 1.339 482,
529 (4 927 469
514 (7) 892 455)
499| (10) 859 442
485| (13) 827 429
471) (16) 796 417,
458| (19) 766 405)
444) (22) 737 393
(1) 432 710 382
(4) 416 371
(7) 400 360
(10) 385 350
13) 3711 340
(16) 357 330
(199 344 321
(22) 331 311
318 (1) 302
6 271
(100 261
(14) 251
(19 242
(23) 233
(28) 224
(32) 216
208,
Balko 1.657 2.926 4.488 6.160 9.945] (1) 24.025 7.847 1.467
(21.15 - 22.15 Uhr/PT) 1.608 2.838 4.354 5.976 9.646] (4) 23.079 7.612 1.423
1.560 2.755 4.225 5.799 9.361] (7) 22.189 7.387 1.381
1.515 2.674 4.102 5.630 9.089| (10) 21.348 7.172 1.341
1.471 2.597 3.984 5.468 8.827| (13) 20.551 6.965 1.302
1.429 2.523 3.869 5.311 8.573| (16) 19.784 6.765 1.264
1.388 2.450 3.758 5.158 8.326| (19) 19.045 6.570 1.228
1.348 2.380 3.650 5.010 8.087| (22) 18.334 6.381 1.193
1.309 2.311 3.545 4.865] (1) 7.854 17.650 6.198 1.158
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noch Anhang 7: Grobplanung am Beispiel RTL: Modifizierte Plazierungsmatrix

Name der Sendung "Daypart"
(Sendeplatz) EM M AN EF EE PT LN ON
6 -9 Uhr 9-12Uhr | 12-16 Uhr | 16- 18 Uhr | 18- 20 Uhr | 20-23 Uhr | 23-2 Uhr 2-6 Uhr
Balko 1.271] 2.245 3.443 4.725] (4) 7.561 6.019 1.125
(21.15 - 22.15 Uhr/PT) 1.235] 2.180 3.344 4.589] (7) 7.279 5.846 1.093
1.199 2117 3.247 4.457] (10) 7.007 5.678 1.061
1.165] 2.056 3.154 4.329] (13) 6.745 5.514 1.031
1.131] 1.997 3.063 4.205| (16) 6.493 5.356 1.001
1.099 1.940 2.975 4.084 6.251 (1) 5.202 972,
1.067| 1.884 2.890 3.966 (4) 5.007| 944
1.036] 1.830 2.806 3.852 (7) 4.821 917|
1.007| 1.777 2.726 3.741 (11) 4.641 891
978 1.726 2.647 3.633 (14) 4.467, 865,
949 1.676 2.571 3.529 (18) 4.301 840
922, 1.628 2.497 3.427 (23) 4.140 816
896 1.581 2.425] (1) 3.329 3.985 793
870 1.536 2.355| (4) 3.204 770
845) 1.491 2.288] (7) 3.085 748
820 1.449 2.222| (10) 2.970 726
797, 1.407 2.158| (13) 2.859 705)
774 1.366 2.096| (16) 2.752 685)
752, 1.327] (1) 2.035 2.649 665)
730 1.289] (4) 1.959 646
709 1.252] (7) 1.886 627,
689 1.216] (10) 1.816 609
669 1.181] (13) 1.748 592,
650 1.147] (16) 1.683 575)
631 1.114] (19) 1.620 558
613 1.082] (22) 1.560 542,
595 1.051] (25) 1.501 527,
578 1.020] (28) 1.445 511
561, 991| (31) 1.391 497,
545| (1) 963 1.339 482,
529 (4 927 469
514 (7) 892 455)
499| (10) 859 442
485 (13) 827 429
471 (16) 796 417,
458| (19) 766 405
444 (22) 737 393
(1) 432 710 382
(4) 416 371
(7) 400 360
(10) 385 350
13) 3711 340
(16) 357 330
(19) 344 321
(22) 331 311
318 (1) 302
6 271
(100 261
(14 251
(19) 242
(23) 233
(28) 224
(32) 216
208,
Die Wache 1.657| 2.926 4.488 6.160 9.945| (1) 24.025 7.847 1.467
(22.15 - 23.15 Uhr/PT) 1.608, 2.838 4.354 5.976 9.646] (4) 23.079 7.612 1.423
1.560] 2.755 4.225 5.799 9.361] (7) 22.189 7.387 1.381
1.515] 2.674 4.102 5.630 9.089] (10) 21.348 7.172 1.341
1.471] 2.597 3.984 5.468 8.827| (13) 20.551 6.965 1.302
1.429 2.523 3.869 5.311 8.573| (16) 19.784 6.765 1.264
1.388] 2.450 3.758 5.158 8.326| (19) 19.045 6.570 1.228
1.348 2.380 3.650 5.010 8.087| (22) 18.334 6.381 1.193
1.309 2311 3.545 4.865| (1) 7.854 17.650 6.198 1.158
1.271] 2.245 3.443 4.725| (4) 17.561 6.019 1.125
1.235] 2.180 3.344 4.589| (7) 17.279 5.846 1.093
1.199 2117 3.247 4.457] (10) 7.007 5.678 1.061
1.165] 2.056 3.154 4.329| (13) 6.745 5.514 1.031
1.131] 1.997 3.063 4.205| (16) 6.493 5.356 1.001
1.099 1.940 2.975 4.084 6.251 (1) 5.202 972,
1.067| 1.884 2.890 3.966 (4) 5.007| 944
1.036] 1.830 2.806 3.852 (7) 4.821 917|
1.007] 1.777 2.726 3.741 (11) 4.641 891
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noch Anhang 7: Grobplanung am Beispiel RTL: Modifizierte Plazierungsmatrix

Name der Sendung "Daypart"
(Sendeplatz) M AN EF EE PT LN ON
6 -9 Uhr 9-12Uhr | 12-16 Uhr | 16- 18 Uhr | 18-20 Uhr | 20-23 Uhr | 23-2 Uhr 2-6 Uhr
Die Wache 978 1.726 2.647 3.633 (14) 4.467 865
(22.15 - 23.15 Uhr/PT) 949 1.676 2.571 3.529 (18) 4.301 840
922, 1.628 2.497 3.427 (23) 4.140 816
896 1.581 2.425| (1) 3.329 3.985 793
870 1.536 2.355| (4) 3.204 770
845) 1.491 2.288] (7) 3.085 748
820 1.449 2.222| (10) 2.970 726
797, 1.407 2.158] (13) 2.859 705)
774 1.366 2.096] (16) 2.752 685)
752, 1.327] (1) 2.035 2.649 665)
730 1.289] (4) 1.959 646
709 1.252] (7) 1.886 627,
689 1.216] (10) 1.816 609
669 1.181] (13) 1.748 592,
650 1.147] (16) 1.683 575)
631 1.114] (19) 1.620 558
613 1.082] (22) 1.560 542,
595 1.051] (25) 1.501 527,
578 1.020] (28) 1.445 511
561, 991| (31) 1.391 497,
545| (1) 963 1.339 482,
529 (4 927 469
514 (7) 892 455)
499| (10) 859 442
485 (13) 827 429
471 (16) 796 417,
458| (19) 766 405)
444 (22) 737 393
(1) 432 710 382
(4) 416 371
(7) 400 360
(10) 385 350
(13) 3711 340
(16) 357 330
(19) 344 321
(22) 331 311
318 (1) 302
6 271
(10) 261
(14) 251
(19) 242
(23) 233
(28) 224
(32) 216
208,
John Sinclair 339 599 919 1.261 2.036 3.747] (10) 4.658 300
(23.15- 0.10 Uhr/LN) 336 593 910 1.249 (13) 4.531 297
333 588 902 1.237 (17) 4.410 295
330 582, 893 1.226 (21) 4.293 292
327 577, 885 1.215 (22) 4.181 289
324 572, 877 1.203 4.071 287,
@ 279
6B 272
@ 265
(13) 258
(14) 251
(18) 244
(22) 238
(26) 232
@7 226
(81) 220
214




61 Olschewski: Planung des Einsatzes von Programm-Trailern 127

Anhang 8: Das Beispiel RTL: Planungsdaten fur die Feinplanung

Fur die Feinplanung sind die Ergebnisse der Grobplanung fur die folgenden
Programmtage noétig. Die Darstellung dieser Planung wirde den Rahmen die-
ser Arbeit sprengen. Es wird lediglich auf die Daten hingewiesen auf denen die
Planung beruht. Die Ergebnisse der Planung fur die ,Primetime* sind in Abbil-
dung 32 dargestellt.

Die Planungsdaten fur die ,Dayparts entsprechen denen der Planung des
Programmtages aus Anhang 3. Die Planungsdaten der Sendungen, fur die sich
die Ausstrahlung von Programm-Trailern in der ,Primetime® empfiehlt sind im
folgenden dargestelit:

Sendung Ausstrahlung Sendeplatz Lange TKE
Uhrzeit "Daypart" | (in Minuten) | (in DM)
Freitag, 18. Februar
Die dimmsten Handwerker wochentlich 20.15 - 21.15 Uhr PT 60 33,98
Alles Atze wochentlich 21.15 - 21.45 Uhr PT 30 33,98
Hollische Nachbarn wochentlich 21.45 - 22.15 Uhr PT 30 33,98
7 Tage - 7 Kdpfe wdchentlich | 22.15 - 23.15 Uhr PT 60 33,98

Samstag, 19. Februar
Jeder Jeck is anders einmalig 20.15 - 22.00 Uhr PT 105 33,98
Columbo einmalig 22.00 - 23.30 Uhr PT 90 33,98

Sonntag, 20. Februar
Jack einmalig 20.15 - 22.30 Uhr PT 135 33,98
Spiegel TV wdchentlich | 22.30 - 23.15 Uhr PT 45 33,98

Montag, 21. Februar

Dr. Stefan Frank wochentlich 20.15 - 21.15 Uhr PT 60 33,98
Hinter Gittern wochentlich 21.15 - 22.15 Uhr PT 60 33,98
Extra wochentlich 22.15 - 23.15 Uhr PT 60 33,98

Dienstag, 22. Februar

Medicopter 117 wochentlich 20.15 - 21.15 Uhr PT 60 33,98
Die Cleveren wochentlich 21.15 - 22.15 Uhr PT 60 33,98
Quincy wochentlich 22.15 - 23.15 Uhr PT 60 33,98

Mittwoch, 23. Februar
Tag der Vergeltung einmalig 20.15 - 22.05 Uhr PT 110 33,98
Stern TV wochentlich 22.05 - 00.00 Uhr PT 115 33,98

Donnerstag, 24. Februar

Alarm fiir Cobra 11 wochentlich 20.15 - 21.15 Uhr PT 60 33,98
Balko wochentlich 21.15 - 22.15 Uhr PT 60 33,98
Die Wache wochentlich 22.15 - 23.15 Uhr PT 60 33,98

Quelle: TV Spielfilm 2000, S. 132 - 246, eigene Berechnungen (siehe Anhang 3).
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