Gewinne der ARD-
Werbegesellschalten
werden direkt ins
Programm investiext

So regional wie nitig -~ so zentral wie méglich

Regionale Werbung im
offentlich-rechtlichen
Rundfunk™

Von Bernd Gilgen ™

Sehr geehrte Damen und Herren, Sie haben von
ausgewiesenen Marketingexperten, anerkansnten
Spezialisten mit Verantwortung fiir die Markt-
investitionen und Markenfithrung weltweit er-
folgreich agierender Unternchmen interessante
informationen {iber die Kommunikationsstrate-
gie, die Gestaliung des Mediamixes, die Steue-
rung der Marktinvestitionen und damit etwas
ther die Ralunenbedingungen erfahren, unter
denen eine Werbeteilfinanzierung ffentlich-
rechtlicher werhetragender Programme mglich
ist. Ein umfassender Vortrag tiber die Werbeteil-
finanzierang einer #ffentiich-rechtlichen Landes-
rundiunkanstalt mit regionalem Zuschnitt liefe
Gefahr, daB die nachfolgenden Referenten mit
Raiph Waldo Emerson sagen konnten: Der Herr
Vorredner hai viel gesagt, Wahres und Neues -
nur das, was wahr ist, ist nicht neu und das was
neu ist, ist nicht wahr!® Die Zufaten [ir den
regionalen Werbekuchen sind die gleichen wic
fiir den nationalen Werbekuchen - die ,Ge-
schmécker* und damit die Rezepte mégen dage-
gen variieren. Unterschiede erkliren sich aus
starken und schwachen Pendlerbewegungen
und damit Tagesabliufen, der Verschiedenheit
der Wirischaftsstrukturen, der Demographie etc,

Ausdriicklick mochte ich gleich zu Beginn
meiner Ausfithrungen festhalten, dafl ich mit
vielen der heute dargebotenen Informationen
und Aussagen gbercinstimme. Es bedarf foiglich
keiner weiteren Wiederholung aligemein aner-
kannter und bekannter Faktern mit neuen For-
mulieruagen, und ich werde mich lediglich auf
die Darsteliung der Aufgaben und Einschitzun-
gen eines Geschiftsfithrers einer Vermarktungs-
gesellschaft mit regionalem Angebot beschrdn-
ken, und Achim Rohnke ist die Aufgabe zugefal-
len, hmen die gemeinsamen Umsitze und die
Potentiale darzusiellen.

Wie jeder Geschéftsfihrer hat auch der verant-
wortliche Geschitftsfithrer einer ARD Werbege-
selischaft zu planen, zu fihren, an die Zukunfi
seines Unternehmens zu denken und alles zu
unternehmen, was seinem Gesellschafter aiitzt
und hei der Erfiillung seines gesetzlich definier-
ten Programmaufirages hilft, Macht die Werbe-
gesellschaft Gewinne, so werden diese sofort
wieder in das Programn investiert und nicht als

 Hberarbeitetes Manuskript des Vortrags auf dem
KEE-Symposion Werbung in der ARD" am 22 Mai 1997 in
Saarbriicken.
= Geschdftsfihrer dey Werbefunk Saar GubH.

Divideaden oder Kapitalrenditen von Gesell-
schaftern den Organkreisen entzogen. Schon
hier werden Sie einen Unterschied zu anderen
privatrechtiich organisierlen Wirtschaftsunter-
nehmen feststellen: Nicht das Gewinnstreben im
Sinne eines ,share holder value” bestimmt unser
Handeln, sondern die hichstmégliche [inanzielle
Unierstiitzung und finanzielle Entlastung der
Rundiunkanstalt bestimmen unseren Unterneh-
menserfolg, wobei wir uns selbstverstdndlich -
und da unterscheiden wir uns nichi von allen
anderen Unternehmungen - sowohl der Effekii-
vitiit als auch der Effizienz verpliichtet fithlen.

Wenn man sich vergegenwirtigt, daf die Ge-
schichte der Werbung in elektronischen Medien
in Deutschland fast aul die Minute genauso alt
ist wie die Geschichte des Rundfunks selbst und
die Vorkriegsphase der Rundfunkwerbung -
genauer gesagt der Horfunkwerbung - in
Deutschland im Vex-Haus Berlin am 29. Oktober
1923 um 2000 Uhr begann, 1936 durch das
Reichspropagandaministerium beendet wurde
und sich die neun regionalen deutschen Rund-
funkstationen und das nationale Programm der
Deutschen Welle Konigswusterhausen 1950 zu
27 Prorent aus Werbeeinnahmen [inanzierten,
scheint mir diese Zielmarke heute unfer den
gegebenen Voraussetzungen unerreichbar,

Auch die in der Nachkriegsphase des offentlich-
rechtlichen Rundfunks ven Politikern, Medien-
rechtlern und Programmverantwortlichen mehr-
fach delinierte Idealmarke einer 20prozentigen
Werbeteilfinanzierung scheint mir bei langiristi-
ger Pestschreibung der existierenden gesetzli-
chen Rahmenhedingungen nicht mehr erreich-
bar. Diese Feststellung basiert nicht aul einer
pessimistischen Einschitzung der eigenen Lei-
stung und der eigenen Fihigkeiten, denn die
ARD-Werbhegeselischaften haben noch nie so
effektiv und effizient gearbeitet wie zur Zeit.
Darum lautet die Forderung an die Geschifistei-
tungen der Werbegesellschaften schlicht and
einfach: Wenn die Umsétze nicht gesteigert wer-
den konnen, miissen die Kosten gesenkt werden,
wollen sie ibrem Gesellschafter nicht zur Last
fallen, sondern ihim dienen, wie es ihre Aufgabe
ist.

Bei einer Analyse der Effeltivitit und Effi-
zienz zeigen sich groRe Unterschiede zwischen
den Werbegesellschaften. Dics legt an unter-
schiedlicher Ressourcen in den Regionen, an
unterschiedlichen Autonomiegraden, die ihnen
bei Gritndung von ihren Gesellschaftern zuge-
wiesen wurden und die Overheadkosten unter-
schiedlich hoch ausfailen lassen. Wenden wir
uns alse den Resscurcen zu, die einer Vermark-
tungsgeselischaft fiir die Vermarktung iber-
haupt zur Verfiigung stehen,
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Rundfunkwerbung
gibt es in Deutsch-
land seit 1923

Fritherer Finanzie-
rungsanteil der
Werbung fiir ARD
wegen Werbelimits
heute nichi mehr
erreichbar
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20-Uhr-Grenze
cinmalig im
europiischen
Werhefernsehen

Vor Beginn des
dualen Systems
konnte ARD mit
Werbelimits leben

Werbung nach
24 Ghr wiirde natio-
nal vermarktet

Werbefernsehen

Die durch den Staaisvertrag iber das Zweite
Deutsche Fernsehen vomn 6. Juni 1961 und den
Beschlufl der Ministerpriisidenten iiber die Wer-
bung im Ersten Deutschen Fernsehprogramm
vom 8, November 1962 erstmals vorgegebene
Begrenzung der Fernsebwerbung auf werkiig-
lich 26 Minuten im Jahresdurchschnitt untes
Beriicksichtigung der 20-Uhr-Grenze ist eine
einmalige Beschrinkung in 52 Lindern der
westlichen Welt uad in zehn Lindern Mittel- und
Osteuropas, in denen meines Wissens Werbung
im Fernsehprogramm zugelassen ist,

Niemand wird der Schweizer SRG, dem &sterrei-
chischen ORF oder aber der BBC mit BRCWorld
unterstellen diirfen, daR sie mit einem werbe-
finanzierten Programm Lein offentlich-recht-
liches Niveau bilen. Gleichwohl konnte die
ARD zu Beginn der Fernsebwerbung in ihren
Programmen il den Werbezeitheschrénkungen
leben, denn das Brutiosezialprodukt betrug
1962 360,1 Mrd DM und die ARD strablte ins-
gesamt mit allen Landesrundiunkanstalien
131315 Programminuten im 1. Pernsehpro-
gramm aus. 1995 betrdgl das Bruttosozialpro-
dukt 3,4596 Billionen DM, und zwar nicht durch
Preissteigerung, sondern durch Marktzutritt
neuey, (ber Werbung angebotener Erzengnisse,
vor denen rund 60 660 in Medien in statistisch
erfallbarem Umiang werben. Inferessanter ist
jedoch, daf die ARD in ihrem Ersten Programm
inzwischen 498748 und in thren drilten Fern-
sehprogrammen 3 520979 Programminuten aus-
strahll. Das bedeutet, daR sich die Programmlei-
stung innerhalh dieses Zeitraoms um den Fak-
tor 34 vervielfacht hat, das BSP um den Faktor
9,6, das gesetziich zuliissige Volumen an Fern-
sehwerbung jedoch unverindert blich.

Den Status guo ante der Mischlinanzierung
im Bereich Werbefernsehen zu erreichen, wiire
also nur moglich durch eine exorbitante - nicht
durchsetzbare - Preissteigerung oder aber eine
Aufhebung der 20-Minuten-Begrenzung und
Offnung der 20-Uhr-Grenze.

Eine Werbegesellschaft mit ausschiieflich regio-
nalem Angebot kénnte von eimer Authebung der
Beschrinkungen aber gar nicht unmistelbar pro-
fitieren, wenngleich auch die Entwicklung der
Umsiitze der Tageszeitungen (zu deren Siche-
rung die gesetzlichen Beschrinkungen durchge-
setzt wurden) aufzeigt, dal das Potential an
regionaler Werbung beachtlich gestiegen ist.
Lelztlich haben auch die 1282 sogenaanniés
Anzeigenbiditter oder Gratisanzeiger, von denen
liber die Héllte im Besitz der Tageszeitungsver-
leger sind, m#t 2917 Mrd DM einen Umsatz
neben der ungestorten Entwicklung der Werbe-
einnahmen der Tagespresse erzielt, der iiber
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dem Héchststand der dlfentlich-rechtlichen Wer-
heeinnahmen lag und in der medienpolitischen
Diskussion vollkemmen unberiicksichtigt ge-
bliehen ist.

Warum kénnten regionale Werbegesellschal-
ten im Bereich Werbelernsehen selbst ein vorhan-
denes regionales Potential nicht ausschépfen?
Schiichtweg, weil nach 20.00 Uhr das 1. Fernseh-
programm ein nationales Gemeinschaltspro-
gramm ist.

Fazit: Regionale Yermarkter des 6lfentlich-rechi-
lichen Rundtunks kénnen nur iiber eine zentrale
Vermarktungsgesellschaft und mit dieser die
vorhandenen Ressourcen bei der derzeitigen
Architektur der ARD-Programmangebote erfolg-
reich vermarkien, zumal die kiinftige Uberira-
gungstechnik der direktahstrahlende Satellit ist
und schon heute das Gber Satellit verbreilete
Vorabendprogramm in einigen Bundeslindern
mehr Seher nachweisen kang als die terrestrisch
verbreiteten regionalen Vorabendprogramme
der Landesrundfunkanstalten.

Dennoch ist fiir vicle der Fernsehwerbung
zuwachsende regionale und iberregionale Wer-
bunglreibende das regionale Werbefernsehen
unverzichtbar, Wiirde sich die ARD von dem
regionalen Werhefernsehangehot frennen, was
auch die Chancen einer regionalen Motivaul-
splittung  nationaler Werbungtreibender be-
schranken wiirde, stiilnde dieses Medium einem
inzwischen beachtlichen Kundenkreis nicht
mehr zur Verfiigung. Diese Liicke wiirde von
Batlungsraumsendern und Lokal TV ausgenutzt,
die letztlich mit dem Ziel, Werbeeinrahmen und
Gewinne zu erzielen, den Landesrundfunkan-
stalten in ihrem angestammten Sendebereich
eine ernstzunehmende Konkurrenz bedeuten
und diese bei der Wahrnehmung ihrer Funktion
in threm speziellen Sendegebiel empfindlich
beeintrichtigen witrdesn,

Die Funklion der regionalen Werbegesell-
schalt reduziert sich kiinftig aul die Pllege der in
ihrem Aktonsradius anséssigen nationalen Wer-
bekunden, der Akguisition regionaler Werbung
und ihrer Einbindung mit Serviceleistungen in
ein nationales Vermarkfungskonzept. Dieses
nationale Vermarktungskonzept ist bei dem
itberwiegenden Anteif nationaler Werbung ohne
Alernative, was die Ausschiplung des Umsatz-
potentials und die Kosten-Nutzen-Relation be-
trifit.

Werbefunk

Villig anders stellt sich die Situation im Bereich
der Horfunkwerbung dar. In den letzten 25 Jah-
ren hat sich die Zahl der Programminuten
dtfentlich-rechtticher Horfunkprogramme von
1081272 auf 27359454 um den Faktor 2,7
vergriRert, die Zahl der ausgestrahlten Werbe-
minutes von 146280 auf 263 105 um den Fak-
tor 1.8 {wobei das gesetzlich festgeschriebene
Maximum nicht wesentlich héher liegt), Nichi
nur, dafk die Hérfunkwerbung absolut und in der
brancheniiblichen Verrechnungseinheit, dem

Regionales Werbe-
fernsechangebot
bleibt fiir ARD
unverzichtbar

Andere Situation
beim Werbefunk



Differenziertere
Beurteikung von
Werbung nitig

Hérfunkwerbung ist
programmver-
triglich

Regionale Werbung im 8ffentlich-rechtlichen Rundfunk

Tausenderpreis, also dem Preis pro 10600 Horer,
niedriger liegt als das Werbefernschen mit
einem ca. 5fach héheren Tausendseherpreis,
jeweils bezogen auf einen durchschnittlichen
30 Sekunden langen Werbespot, sind auch die
JEintrittskarten™ fiir Hérfunkwerbung wesent-
lich billiger.

Die Produktionskosten fiir einen Horfunk-
spot sind ungleich niedriger als die Herstel-
lungskosten fiir einen attraktiven Fernsehspot,
der - Langeweile ist bekanntlich der Tod der
Werbung - nicht unbegrenzt einschaltfdhiy ist.
Damit ist Horfunkwerhung aicht nur cin Ergiin-
zungsmedium fir nationale Werbungtreibende,
sondern: auch hervorragend geeignet fiir mittel-
stindische Unternehmen mit einem regionalen
Vertrichsgehiet.

An dieser Stelle erlaube ich mir einen kleinen
Hinweis auf die Krittk an der Werbung allge-
mein: Wirtschaftskommunikation ist nicht zu
unierteflen in Information und Werbung, und
gine pauschale Beféirwortung oder Ablehnung
der Werbung ist ebensowenig méglich wie eine
pauschale Beurteilung von Musik. Man kann
nicht grundsiizlich dafiir oder dagegen sein.
Regionale Werbung bettet sich harmonisch in
das Programm ein und bedarf der sorgfiltigen
Entwicklung und Beratung durch die Werbe-
geselischafi.

Auch weng das heutige Thema auf den finan-
ziellen Bereich begrenzt ist, soll ein qualitativer
Aspekt nicht vergessen werden. Wie in jedem
ProduktionsprozeR Ressourcen genutzt und ver-
braucht werden, verbraucht Werbung Pro-
grammzeit. Bs geht nicht anders, und behut-
samer Umgang ist angezeigt. Die im Jahresbe-
richt 1966 vom damaligen Prisidenten des Bun-
deskartellamtes Eberhard Giinther gewihite
unghickliche Unterscheidung zwischen Werbung
und Information 1Rt unschwer erkennen, dal}
Kommunikationsmafinahmen, aus denen der
Rezipient keine Informationen und keinen Nut-
zen zieht, von thm ldstig, sprich: als ,Werbung®,
emplunden wird. Damit kann auch gute Wer
bung falsch plaziert auf Widerstand stoRen. Wer-
bung fiir eine Klassikedition im Programmbe-
glettheft einer Konzertveranstaltung ist demnach
Information, eine Anzeige fiir Tiernahrung, auch
wenn sie noch so gui gestaltet ist, wird im glet-
chen Heft zu hritationes Hihren,

Daraus ist zu folgern, daB eine geschulte
Disponentin und ein aufmerksamer Disponent
in der Reglon, die die Vielfalt und Unterschied-
lichkeit der von thnen betreuten werbetragen-
den Programme und Sendungen am besten ken-
nen, hier eine programmveririgliche Plazie-
rung zustande bringen. Unter ausdriicklicher
Anerkennung des Kommunikationswertes jahr-
zehntealter, nationaler Markenartikel bringen
regionale Werbespots bekannier regionaler An-
bieter is regionalen Werbeprogrammen auch ein
programmverirdgliches Kolorit ein - man kennt
sich fa.

Dall Werbung Horfunkprogramme nicht besché-
digt, zeigt sich am Beispiel des WDR, der im
November 1987 Horfunkwerbung erstmals aus-
strahlle. Nach einem Jahr prisentierte sich das
werbetragende Programm WDR 2 als das meist-
gehérte Horfunkprogramm der Bundesrepublik
- was nicht fiir die Werbung sprechen mufi, aber
auch erst recht nichi dagegen.

Chaneen der regionalen und Grenzen der nutionalen
Vermarktung

Diese Feststellungen schijefen nationale Ange-
bote keineswegs aus, sie sind notwendig und
sinnvell, kénnen aber regionale Aktivititen
aicht vollstindig ersetzen. Das darf ich Thnen
am Beispiel einer Effizienzanalyse - wie sie in
unseremn Hause seit Jahren regelméRig erstellt
wird - nachweisen:

Abbildung 1 zeigt, dafl die Werbegesellschaften
der ARD unterschiedlich erfolgreich arbeiten,
wenn man die Werischépfung aus einem Horer
einer darchschnittlichen Werbestunde gewichtet
iher alle werbefithrenden Programme des ver-
markieten Senders ziun Malstab nimmt.

m Bereich Werbefernsehen (Abbildung 2)
zeigen sich ebenfalls grofle Unterschiede; nur
die Mehrerltise pro Sender / @ Werbeblock ba-
sieren auf den Reichweiten des vom WDR aus-
gestrahlten Satellitenprogramms und werden
von WWF an die jeweiligen Werhegesellschaften
nach den Reichweiten im jeweiligen Sendege-
biet abgelihrt.

Natiirlich haben alle Werbegesellschaften
unterschiedliche Probleme, und die Konkurrenz-
situation in jedem Sendegebiet kann anders aus-
sehen; einstrahlende Sender reduzieren ver-
markthare Reichweiten - und Uberreichweiten
in andere Sendegebiete vergroRern das Ver-
marktungspotential.

Um etwas mehr Fairnefl in die Betrachiung zu
bringen, zeige ich Thnen nunmehr die Ausschép-
fung des verfiigharen Werbezeilenkonlingentes,
des sogenannien Ratecardpotentials der einzel-
nen Werbegesellschaften, das den theoretisch
maximal erzielbaren Brutioumsatz zu den
jeweiligen Tarifpreisen definierf. Beriicksichti-
gen mull man die Tatsache, dal} jede Werbege-
sellschaft unterschiedlich viele werbetragende
Horfunkprogramme mit einem unterschiedli-
chen maximalen Werbezeitenkontingent zu ver-
markten hat {Abbildung 3}.

Damit ist zu beriicksichtigen, bis zu welcher
Héhe das verfiighare Potential an Werbezeit und
das daraus resultierende maximale und
zunichst theoretische Bruttoeinnahmevolumen
ausgeschopft wird. Auch hier 1aBt sich der Nach-
wets fithren, dafl die zuvor gezeigten erfolgrei-
chen Werbegesellschaften auch unter diesen
Gesichtspunkten die grifite Effizienz nachwei-
sen {Abbildung 4).
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Unterschiede
zwischen Werbe-
gesellschalten bei
der Wertschipiung

Unterschiedliche
Werbezeitenkontin-
gente beim Horfunk
pro Werbegesell-
schaft
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Unterschiedliche  Das sieht im Bereich Werbefernsehen dhalick aus,  instrwmentarien fiir oder von den Werbegesell-
Finanzierungs-  Im Abstand zu den erfolgreichen regionalen Ver-  schaften ausgeschépit werden soliten.

heitrige der Werbe-  markiungsgesellschaften werden noch die Reser- Das alles fithrt zu recht unterschiedlichen

gesellschaften  ven sichtbar, die bei intensiver Markibearbeitung  Finanzierungsbeitrigen der Werbegesellschafien

und unter Binsatz der erforderlichen Marketing-  (Abbildung 5). Stellt man diese Finanzierungs-

Abb. 3 Potential-Ausschodpfung der Werbegeselischaften 1996 im Werbehérfunk
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Abb. 4 Potential-Ausschopfung der Werbegesellschaften 1996 im Werbefernsehen
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! Ertrage aus Gewinnabflhrung

E B Veriustibernahme der Werbegesellsch.

O Ertrage aus Kostenerstattung HF + TV

Quelie: ARD-Jahrbuch 1996.

Unterschiedliche
Vermarktungsstrate-
gien je nach Werbe-
zeitenlkontingent
hzw. regionaler Aus-
schitplung sinavoll

betirdge in Relation zu den Bevdlkerungsantei-
len oder Rundfunkteiinebmern, so zeigt sich,
dall die Bandbreite der Effektivitdt von Index
28,37 (SFB) bis Index 298,88 (RB} reicht - den
Durchschnitt 166 gibt es in der Praxis eben
nicht {(Abbildung 6).

Mit diesen vereinfachten Darsteliungen
mochte ich die Chancen der regionalen Werbe-
gesellschaften und die Grenzen einer naticnalen
Vermarkiung erkeanbar machen.

Die Vertreter der werbungtretbenden Wirtschaft,
wie auch Achim Rohnke und ich mit Erfahrun-
gen aus dem Agenturbereich, der Verbrauchs-
und Gebrauchsgiiferindustrie, wissen, daBl natio-
nale Hérfunkkampagnen zunehmen, aber hier
die niedrigste Falldaube den Pegelstand im Was-
serfall vorgibt. Das heifdt, kein Vertriebsleiter
wird in einem Verkaufshezirk oder Vertretungs-
bereich mehy Harfunkwerbung zugunsten eines
Gebietsverkauisleiters, eines Absaizmittlers ¢. 4.
einsetzen, nur weil zufillig in einem bestimm-
ten Verkaufsgebiet mehr Werbezeit verfiigbarji_g}.

Daraus felgere ich, daR Werbegesellschaften
mit einem niedrigen Werbezeitenkontingent
oder einer geringen regionalen Marktausschép-
fung durch eine maximale nationale Vermark-
tung von Werbezeiten begiinstigt werden, wih-
rend Werbegeselischaften mit einem iiberdurch-
schnittlich hohen Werbezeitenkontingent einen

GroRteil dieser Potentiale noch am besten selbst
vermarkten, da sie selbst am besien ihre regio-
nalen Ressourcen, die Marktchancen ihres Sen-
degebietes und qualitative Alleinstellungsmerk-
male, die iberdurchschnittliche Werbepreise
rechifertigen konnen, kennen.

Natiirlich mufl auch hier anerkannt werden,
daf diese Aufgaben von zeniralen Institutionen
geleistet werden kénnen, gleichgiiltig ob intern
oder extern. Dies ist jedoch Theorie, da Wer-
bungireibende dazu neigen, thre AuBendienste,
Absatzmittler und Vertriebsgebiete mit mog-
lichst gleichem Werbedruck ze unterstiitzen und
nicht bestimmte Gebiete bevorzugen wiirden
nur aufgrund der Tatsache, dafl ein bestimmtes
Medium dort iberdarchschnittlich verfiighar
WiTe.

Hier werden die regionalen Vermarkier ins-
besondere von ihren Gesprichspartaern Unter-
stiitzung erfahren, die in der Region Verkaufs-
verantwortung tragen und einen Veririeb zu ver-
antworten haben. Auch héhere Preise lassen sich
im Rahmen eines natlonalen Paketangebots
unterbringen, wenn sie intern von alien Beteilig-
ten an einem nationalen Angebot anerkannt
sind.

Fiir das Werbefernsehen und den Werbehérfunk
gemeinsam  gill: Mittelfristig fithren zentrale
Aktivititen zu Nivellierungseffekten, was Preis-
bildung und Ertrag betrifft; das mag fiir viele
Partner ein Gewinn sein, aber fiir andere wenig
attraktiv und im Werbefernsehen wieder atirak-
tiver als im Werbehdrfunk, Unverkennbar ist der

5 Die Beitrage der Werbegesellschaften zur Finanzierung der ARD-Rundfunkanstalten 1955

Vorteile der
Zentralisierung



Abb. 6 Anteil der Rundfunkanstaiten an den ARD-Gesamt-Warbeginnahmen 1995
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im Vergleich zu dem
Anteil der Rundfunkanstalten an den angemeideten Rundfunkempfangsgeriten
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Fazit: So zentral wie
méglich, s0 regional

wie nétig

Kostenvorteil einer zeatralen Einheit, und das
gilt im kommerzielien Bereich ebenso wie im
Programmbereich.

Diese Vorleile werden jedoch nur dann tat-
sdchlich realisierbar sein, wenn zentrale Struktu-
ren nicht neben regionalen Strukturen entstehen
und die Mitarbeiter in regionalen Bereichen,
deren Veraniwortung auf zentrale Strukluren
ubertragen wurden, auch die Payroll verlassen
haben. Die Geschiftsfilhrer der ARDWerbege-
sellschaften stimmen darin iiberein und nutzen
jede Chance der Kostensenkung durch die Suche
nach dem gréfftméglichen gemeinsamen Nenner
gemeinsamer Aktivititen. Das ist kein aufre-
gend neuer Gedanke, denn mit ,Media Marke-
ting" begann schon friihzeitig der Aufhau zentra-
ler Aktivititen und damit der Serviceentlastung
im regionalen Bereich. Diese Strategie ist in der
Umsetzung begrenzt, wenn die Kostenminimie-
rung nicht mehr zu Ergebnisverbesserungen
fithren kann; das heiBt, dall der Kostensenkung
mehr Beachtung geschenkt wird als der Maxi-
mierung der Erldse.

Sie werden hoffentlich dber weite Strecken fest-
gestellt haben, dall ich mit meinen Vorredners
und sicher auch mit den nachfolgenden Ausfith-
rungen meines Kollegen Rohnke iiberein-
stimme. Auch da, wo Sie unterschiedliche Aus-
fiikrungen registriert haben, stimmen wir im
Grundsatz liberein, haben jedoch aufgrund der
unterschiedlichen Strukturen unserer Mutterge-
setlschaften mit ihren unterschiedlichen Sende-
gebieten erklirbare unterschiedliche Zeitvorstel-
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lungen und Erwartungen. Das schen wir leiden-
schaftslos und sachlich differenziert. Bs geht also
nicht um das ,entweder - oder”, sondern um das
Lsowohl - als auch®

Das Zie! heiflt also: so gemeinsam oder
zentral wie moglich und so regional oder indivi-
duell wie notig. Alle, die ihre regionalen Res-
sourcen &berdurchschnitilich ausschiplen, wer-
den auf noch lingere Sicht ihre Eigenleistung
nétig haben,

Wer unterdurchschnittlich - aus welchem
Grunde auch immer ~ die regionalen Ressourcen
nicht ausschéipfen konnte oder vornehmlich aus
Uberreichweiten in benachbarten Gebiihrenein-
zugsgebieten Werbeeinnahmen erzielte, mag gut
beraten sein, das Verkaufsmandat moglichst
schnell zu iibertragen - unterschiediiche Voraus-
setzungen niachen Durchschnittsherechrungen
immer schwierig.

Die kiinftige Entwicklung cines europiischen
Binnenmarktes wird zu globalen Marken mit
zunehmend globalem Werbeauftritt und damit
einer zunehmenden Bedeutung einer nationalen
und mternationales Vermarktung fithren, Paral-
lel dazu wird die Identitdt der Regionen an
Bedeutung gewinnen, woebei man vortrefflich
dariiber diskutieren darf, ob eine Regien im
kiinftigen Sinne ein durch kulturelle Eigenarten
bestimmltes Gebiet ist, ein Sprachrawm, ein Wirt-
schaftsraumn wie die Benelux-Staaten oder dag
frithere Gebiet der Hanse,

Regionale Identitét
in globalisierten
Mérkten wichtig




