Eigentlich ist Radio-Luxemburg ein Werbefunk und
so dreht sich das gesamte Programm hauptsdchlich
darum, wie man die verschiedensten Reklamen mdg-
lichst eintriiglich, efficient und unterhaltsam an

()
AR

% )‘
4’4 ¢ Yﬁﬂéﬁ;}
=, l \\// ‘ga@g%g;

UNTER
HALTONG

Werbung
Wieviel kostet ein Horer?

38

den Horer bringen kann. Zu diesem Zweck gibt es
spezialisierte Unternehmen, die mit den neuesten
Methoden dieses Ziel anstreben.

Fiir die Vermittlung der Werbung bei Radio Luxem-
burg ist die CLT-Tochter "Information et Publicité
Luxembourg" zustdndig, die auch Umfragen durch-
fiihrt, um Horerzahlen zu ermitteln. Nach deren An-
gaben horten 1982 an einem Wochentag 170 600, d.h.
58% der Wohnbevdlkerung mindestens lo Minuten lang
das Tuxemburgische Programm. 74,5%, das sind

219 3o00,hérten mindestens 1o Minuten wichentlich.
Wie sic% die Einschaltquoten iiber den Tag vertei-
len, ist der Abbildung S.31 zu entnehmen. Die
Preise, welche die Inserenten flr ihre Werbesen-
dungen zu zahlen haben, richten sich natlirlich
nach der Zahl der Zuhtrer, die durch diese Ein-
blendungen erreicht werden. So kostet ein 2o Sekun
den-Spot zur Hauptsendezeit, die zwischen 12 Uhr
30 und 13 Uhr 15 liegt, 11 ooo Franken; abends
nach 19 Uhr 30 kostet der gleiche Spot nur noch
1600 Franken. Bei mehreren Werbeeinsdtzen gibt es
natiirlich Mengenrabatt. So kosten 16 Spots gleich-
mdgig Uber den Tag oder iiber die Woche verteilt

95 500 bzw. 85 500 Franken.

Eine ganze Kampagne mit 52 Spots iiber die Woche
verteilt (an den einzelnen Tagen 4, 8, 12, 16, 8
und wieder 4 Wiederholungen) 314 500 Franken. Bei
dieser "Action-Semaine" ist am 4. Tag der Spot je-



de halbe Stunde zu horen. Besonders kostenglinstig
fiir den Inserenten erweist sich auch die Formel
"Achats-Relax", mit der durch lo, auf Sonntag und
Montag verteilten Einblendungen, die Verkaufswoche
eingeleitet werden soll.

Nur mit der Zielgruppen-Werbung tut man sich
schwer. Als einzige ndher begrenzte Zielgruppe
werden die HOrer vom "Sport a Musek" am Sonntag-
nachmittag eingeschdtzt. Hier kosten 4 mal 20 Se-
kunden 15 8oo Franken. Die Einblendung geschieht
in einer Zeitspanne, die zwischen 20 und 90 Minu-
ten variieren kann. Will der Kunde den Zeitpunkt
genau festlegen (emplacement de rigueur), muj er
einen Aufpreis von 20 % zahlen; das gleiche gilt,
wenn der Spot in der gleichen Zeitspanne wieder-
holt werden soll.

Im weiteren Wochenprogramm gibt es sehr wenig

klar orientierte Zielgruppenwerbung, der luxembur-
gische Werbemarkt scheint dafilir zu klein zu sein.
Als hervorstechende Ausnahme kann man die Werbe-
spots des Bekleidungshauses Bram anfiihren. Zu Be-
ginn der "Rockk&scht" 1duft ihre Anzeige fiir "Bram
for teenagers” und zu Beginn der Kindersendung

ist "Petit Bram" dran. Uberhaupt scheinen diese
Termine als "emplacement de rigueur” beliebt zu
sein, denn hier wird mit oft sehr gut gemachten,
"kindgerechten" Werbespots um die jlngsten Konsu-
menten geworben. Eine weitere Zielgruppe sind die
Horer des "Floumart". Hier versprechen sich die
Mobel- und Inneneinrichtungsgeschifte besonders
viel Resonanz.

Auf eine weitere Besonderheit, die durch die Klein-
heit des Werbemarktes entsteht, sei abschliegend
hingewiesen. Das Werbevolumen ist nicht immer
gleich groj. So steigt es z.B. sprunghaft an aus

Anlag des Autofestivals, der Foire, des Saisonab-
schly3verkaufs usw. (Aus diesem Grund sind die im
Beitrag S. 26 festgestellten Werbezeiten eher unter-
durchschnittlich: vor der Sommerpause gab es weni-
ger Reklame als etwa heute bei Herbstbeginn.)

Da die Gesamtsendezeit gleichbleibt, miissen sich
die redaktionellen und musikalischen Beitrdge an-

passen: Dies ist ein weiterer Grund,das Programm

nicht langfristig zu planen und keine T&ngeren,
zusammenhdngenden Sendungen zu produzieren.
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