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Programmaualitit - Angebotsqualitit -
Servicequalitit: Das integrierte Verkaufs-
konzept der ARD-Werbung

Die ARD-Werbung im
Qualitéits- und Preis-

wetthewerb der Medien™
Vor Achim Rolmke™

Meine Damen und Herren, Sie haben heute
morgen schon eine Menge Gher die ARD Wer-
bung im Qualitiifs- und Preiswettbewerb gehirf.
Auch ich selze aul dieses Thema und versuche
es in drel Kapiteln zu vertiefen, Das erste Kapi-
tel heiflt: ,Das Frste vor Acht - Qualitit setzt
sich durch” Ich beginne damit, weil wir ohne
Programm nichts zu verkaufen und keinen
Urasatz hiitten, Das Programm ist aus der Sicht
Werbegesellschafien das Hauptprodukt, mit dem
wir es eigentlich zu fun haben. Wir beeinflussen
es nicht setbst, die uns zugeordneten Redakteure
unterwerfen es jedoch immer wieder einer sehr
kritischen Bestandsaufnahme.

Das zweite Kapitel ,Die ARD-Werbung im
Wettbewerb® werde ich sehr kurz machen, weil
Sie heute morgen sehr viel iber Werbewachs-
tum, iiber Fernsehkonsum, iber Radiowerbung,
iiber Werbekategorien insgesamit gehdrt haben.

Die Uberschrift des dritten Kapitels ,ARD-
Werbung SALES & SERVICES” ist zugleich der
Name der zeniralen Vermarktungsorganisation
der ARD-Werbegeselischaften mit Sitz in Frank-
furt, Mein Vortrag ist also eine Organisationspri-
sentation mit dem Untertitel: Soviel national wie
méglich und seviel regional wie nétig. Dies war
zugleich auch der Tenor des auf die regionale
Werbung fokussierten Yorirags meines Koliegen
Bernd Giigen.

Duas Erste vor Acht: Qualitii setzt sich durch

Ich michie beginnen - wm vielleicht vorhandene
Zweifel am Vorabendprogramm der ARD zu zer-
strerien - mit einem Zitat eines unserer promi-
nentesten Seher, unseres Bundesprisidenten
Roman Herzog, der auf den Miinchener Medien-
tagen 1996 gesagt hat: JEs wird viel passieren’
Dieser Satz gilt nicht nur fiir die Yorabendserie
‘Mariezhof, er it sich auch auf die Welt der
Kommunikationen anwenden ... Wenn Sie eine
kulturpessimistische Philippika gegen das Ferg-
sehen erwarlen, tiuschen Sie sich. Ich habe mich
ja schon oft als passionierter Konsument von
Yorabendserien geoutet” Im Gegensatz zu vielen

* [berarbeitete Bandabschrift des Vortrags auf dem
KEF-Symposion Werbung in der ARD" am 22, Mai 1997 in
Saarbrichen.

= Hauptgeschdftsfilbirer der ARD-Werbung SALES & SERVICES
wnd Gesclifisfiihrer der Westdeutsche Rundfunkewerbung
GmbH.

von uns, die das Vorabendprogramm nicht so
aktiv konsumieren kinnen, weil sie noch nichi
zu Hause sind,

Das fithrt mich zum Thema Angebotskonzep-
tion, zu der Frage, wie die ARD-Werbung an den
Markt herangeht, wie sie versucht, Programm-
qualitiit, Werbepreise und Umsatzeritse in ein
Konzept zu integrieren. Dies ist Ihaen fa heute
morgen von unseren Kunden ansatzweise schon
dargestellt worden. Die Stirke der ARD-Ange-
bote gegeniiber den privaten Wettbewerbern
liegt in ihrer hoheren Qualitil, wie ich gleich
reigen werde. Diese Qualitiispositionierung der
ARD-Werbung als Marke stellt die Chance dar,
dem reinen Tausendkontaltpreis-Wettbewerb zu
entgehen und eine solide Erlishasis zu schaffen.
Am Anfang stehl Programmqualitdt, aus Pro-
grammqualitdt folgt Zielgruppengualitdt - hierin
ist Roman Herzog zu finden und aile anderen
interessanten ,hochwertigen® Zielgreppen, ins-
besondere auch die 14- bis 49jihrigen. Daraus
ergibt sich Werbetrdgerqualitit und all das fiihrt
im Endeffekt dazu, dall es gelingt, ein Preis-Pre-
mium im Markt zu realisieren, Die ARD-Wer-
busg prisentiert sich in ihrer gesarsten Ange-
botskonzeption als Spezialititenanbieter im
Konzert alier Fernsehvermarlder. Auch die fiir
uns geltende gesetzliche Einengung auf 26 Wer-
beminuten téglich erfordert diese als einzig
migliche Positionierung.

Ich komme zuriick auf die Programmquali-
tit: e vom Bundesprisidenten priferierte
JMarienkof“-Seifenoper Fift sich, wens man sie
iiber Qualitdt definiert, wie folgt darstellen.
Inhalt ist ~ und dies ist nicht meine eigene, son-
dern die Profilbeschreibung durch die Redaktion
-  hicht das Gbliche Bezichungseinerlei und
Umiriebe intriganter Mitmenschen, sondern in
der Haupisache die engagierie Darstellung aktu-
eller Probleme von Rechisradikalismus bis Aus-
landerprobiematik, von Arbeitslosigkeit bis hin
zu Schulproblemen’” Daher gibt es  keine illu-
stonierende Darstellung einer Pseudogegenwart,
sondern den Versuch, sich den akiuellen Proble-
men der Gegenwart mit den Mitteln des fiktio-
nalen Erzihlens zu stellen” - also eine in der
Tradition der ARD stehende, im besten Sinne
aufklirerische Produkiion. Das mag Sie dberra-
schen, aber ich kann thnen nur raten, gucken Sie
einfach mal rein - da gibt es schon einen Unier-
schied zwischen Marieshof* im Ersten oder
LGute Zeilen - Schlechte Zeiten® bei RTL. Soviel
zum. Qualititsmerkmal einer Serie, denn ich
wollte die Priferenz von Roman Herzog nicht
unkommentiert lassen.

Aligemein gesprochen erreicht die ARD mit
ihrem Angebot Seherschaften, die eine hehe
Bindung an &ffentlich-rechtliche und nur
geringe Bindung an privatrechtiiche Programme
haben. Dies zeigt eine ganze Reike von Unter-
suchungen, etwa die ARD/ZDF-Gemeinschaft-
studie ,Qualititen der Fernsehwerbung®, der
ARD/ZDFTrend oder unsere eigenen Forschun-

Qualitdtspositionie-
rung der ARD-Wer-
bung: Programim-
qualitit - Zielgrup-
penqualitit ~ Werbe-
trigerqualitit

ARD Programm-
angebot erreicht
Lhochwertige® Ziel-
gruppen



Kurze Werbeblocke
~ hitherer Wirkungs-
grad
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gen zur Infoelite” Dies wurde Thnen auch heute
morgen schon von seiten der Werbungtreiben-
den eindrucksvoll vorgestellt. Wir haben keine
Exklusivseher, das haben Sie hente morgen auch
gehdrt. Kein Fernsehsystem hat Exklusivseher -
aber wir haben die, die selektiv sehen und eine
hohe Bindung an &ifentlich-rechtiiche Pro-
gramme haben. Diese sogenannien Selektivse-
her, brigens sind das 43 Prozent der Bevoike-
rung ab 14 Jahre, sind insbesondere unter den
besser Gebildeten zu finden, die an den Infer-
mationsangeboten der ARD ihr grofites [nter-
esse zeigen. Sie sind deshalb zum Beispiel gut
im Umfeid der Tagesschau mit Werbung zu
erreichen, wobei es sich wegen der uns avferleg-
ten Beschrankungen zur 20-Uhr-Grenze derzeit
natiislich nur um die Viertelstunde vor der
Tagesschau handeln kann,

Diese mformationsorientierten Selekiivseher
priferieren dartiber hinaus Werbung bei den
Offentlich-rechttichen, denn ARD Werbeblicke
sind in der Regel kirzer und werden als Schar-
nierwerhung weniger stirend empfunden als die
Unterbrecherwerbung der Privaten. Personen,
die iberwiegend mit ARD- und ZDFWerbung
erreicht werden, zeigen einen hiheren Wir-
kungsgrad als Personen, die ihre Werbekontakte
ither die insgesamnt werbeintensiven privatrecht-
lichen Programme mit 20 Prozent Werbung pro
Stunde beziehen. Werbung in ARD und ZDF
kann sich aufgrund der geringeren Werbehal-
lung auf einer Programmstrecke durchselzen.
Und bei regelmiBRigen Vorabendsehern hesilzt
die ARD eine hohe Serienkompetenz iz diesen
Zeitabschnitt. Das gilt ganz besonders fiir junge
Frauen, Das sted fiinf Punkte, die die Qualititen
des Ersten vor Acht zu beschreiben versuchen,
und die auch von unseren werbungiretbenden
Kunden oder Agenturen als solche erlebt und
mit Zahlen und Fakten nachvollzogen werden
kiinnen.

Werbetridgerqualitit ist das niichste Stichwort -
etwa in Gestalt kurzer Werbeblicke: Uher 70
Prozent aller Werbeblocke in der ARD dauern
nicht ¥inger als drei Minuten, daher auch der
von mir zitierte héhere Wirkungsgrad der weni-
ger storend empfundenen Werbung. Es ist ens
gelungen, in dieser kurzen Vorabendstrecke von
nur zwei Stunden die Werbung so aufzusplitten,
dall sie in sehr kleinen Einheiten komsumiert
wird. Unsere sogenannte Besl minute - die eine
Minute vor acht Uhr direkt vor der Tagesschay,
die beste Minute, die man in der ARD kaufen
kangn - ist ein exklusiver Werbeblock von einer
Minute Lénge. Vorher gibt es nach der Wetter-
show den sogenannten Kachelmann-Block von
drei Minuten Linge. Vor 18.00 Uhr haben wir
einer kurzen Block, vor der 17-UhrTagesschau
gibt es einen einminiitigen Werbeblock, Nur 27
Prozent unserer Werbebléicke dauern linger als
drei Minuten. Alle anderen Wetthewerber inklu-
sive ZDF haben lingere Werbeblécke. Dort dau-
ern um die 50 Prozent der Blocke mehr als drei
Minuten.

Stichwort Zielgruppenqualitit: Betrachien wir
die Reichweitenergebnisse: Die ARD ist die
absolute Nummer I bei Frauen von 14 bis 29
Jahren am Vorabend, sie ist die Nummer 2 bei
den Zuschauern zwischen 14 und 49 Jahre dicht
hinter RTL, und sie ist die Nummer 3 bei den
Erwachsenen ab 14 lahren hinter RTL und dem
ZDF. Das ist in drei sehr extrovertierten Ziel-
gruppen eine sehz, sehy guie Positionierung, die
uns hilft, unsere Werbetrdgerangebote der wer-
bungtreibenden Industrie gegeniiber zu positio-
nieren,

Um noch mal asfl den Anfang zuriickzukom-
men: Pregrammqualitdt, Zielgruppenqualitiit,
Werbetridgerqualiat und als letztes Stichwort
Preis-Premium. Nehmen wir die Tausendkon-
takipreise in der Zielgruppe Erwachsene 14 bis
49 Jahre. Warum diese Zielgruppe so im Fokus
steht, haben wir heute morgen gehdri; Dahinter
stehi sehr viel Kaufkraff, stehen grofle Haus-
halte. Die ARD verkaull zu 4739 DM pro Tau-
send Werbekontakten in dieser Zielgruppe,
gleichauf mit dem ZDF. Der Markidurchschnitt
der Privatsender liegl um die 30 DM. Das heildf,
die dffentlich-rechtlichen Programme verkaufen
thr Werbezeitenkontingent zwischen 18.00 und
2000 Uhr im Vergleich zum privaten Wetthe-
werb in der gleichen Zeitschiene mit einem
Preis-Premium von 50 Prozent. Wir sind natiir-
Heh, da wir nur beschrinkte Werbezeiten zu ver-
kaufen kaben, sehr stolz darauf, daR es umg
gelingtl, #iber Programmaqualitit, Zielgruppen-
qualitit und Werbeirdgercualitit eine solche
Premium-Positicnierung unseres limitierten
Angebots im Markt zu verankern und umzuset-
zen. Die ARD-Werbung als ,Feinkostgeschift
witre ein passendes Bild, wahrend die Privaten
versuchen, gerade in der Vorabemdzeil durch
extrem niedrig gesetzte Discountpreise die ARD
anzugreifen.

Diese Positionierung birgt natérlich auch
eine Gefahr. Unsere Kunden aus der Werbewirt-
schaft haben darvacf hingewiesen, daf diese
Strategie nur so laage funktiontert, wie der Wer-
belkuchen wichst. Nun liegt die Wachstumsrate
der Fernsehwerbung nach 16 Prozent in frihe-
ren fahren heute immer noch bei 8 Prozent, und
man geht nach wie vor davon aus, daR Fernseh-
werbung weiler, wenn auch geringer, wachsen
wird. Inscfern glaube ich, daB wir mit einer
solchen Positionierung noch eine ganze Weile
iehen kénnen.

Werfen wir einea kurzen Blick auf die Medien-
nulzung (Abbildung 1}, Die Zeit von 18.00 bis
20,00 Uhr ist die Zeit, zu der die Radionutzung
im Tagesablauf zuriickgeht, unter 20 Prozent
Nettoreichweite pro Stende sinkt und zu der das
Fernsehen, welches tagsiiber unter 1¢ Prozent
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Hohe Reichweiten
in wichtigen
Zielgruppen

Premium-Preis-
Strategie

ARD-Markéanteil
am Vorabend bei 14-
bis 49jithrigen trotz
starker Konkurrenz
gestiegen
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Abb.1 Tagesablauf
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Abb. 2 Marktanteilsverdnderungen "Das Erste"
1. Quartal 1993 vs. 1. Quartal 1997 (Erwachsene 14-49 Jahre BRD)
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herumdiimpelt, einen dramatischen Reichwei-
tenanstieg erfahet, Zu dieser Zeit kommen die
Familien zusammen beim Abendbrot, hier kom-
men die Jugendlichen dazu, die um 18.00 Uhr zu
Hause sein miissen. Dieses ist unser Potential.
Die absolute Nutzungsspitze wird erst um 21.00
Uhr erreicht, aber das ist ja im Moment fir die
Werbung in der ARD nicht erreichbar,

Damit Sie einordnen kénnen, was der Verabend
fiir die ARD leistet, ein Blick auf die Markian-
tetle 1993 im Vergleich zu heute, vier Jahre spé-
ter (vgl Abbiliung 2). Am Nachmittag zwischen
15.00 und 18.60 Uhr hatte die ARD im 1. Quar-
tal 1993 in der Zielgruppe 14 bis 49 fahre 124
Prozent Marktantell, im ersten Quartal 1997
sind es leider nur noch 9 Prozent. Am Vorabend
zwischen 18.00 und 2000 Uhr wurden 1993
14,2 Prozesnt erreicht gegeniiber 144 Prozent
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Abbh.3 Vorabendstruktur 1998
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1997, Dabet mufl man bericksichtigen, dall in
den letzien vier Jahren eine Reihe neuer Sender
auf den Markt gekommen ist, die in der hart
umkimpflen Verzbendzeit attraktive Pro-
gramme bieten. Am Hauptabend erzielie die
ARD ehemals 173 Prozent Marktanteil, heuwle
nur noch 105 Prozent Markianteil in der attrak-
tiven Zielgruppe unier 50 Jahren, ich personlich
meine, es ist fiir die ARD rzuwenig. Wir haben
uns hier aber pur um den Vorabend zu kitm-
mern. Idealerweise sollte ein Offentlich-rechtli-
ches Vorabendprogramm die Gesamtseherschaft
exakt abbilden - als ein Programm, das sich
letztendlich an alle richten mefR, junge sowie
Alte. Insbesondere wenn man an Grundversor-
gung und Gebiihrenjegitimation denkt, solite
ein ziemlich ausgeglichenes Bild erreicht wer-
den: 41 Prozent aller Fernsehzuschauer sind in
der Zielgruppe 14 his 49 Jahre, die ARD-Wer-
bung erreicht 40 Prozent am Vorabend. 38 Pro-
zent der Fernsehzuschauer sind in der Ziel-
gruppe 50 bis 69 Jahre, 21 Prozent sind {iber 7.
Die ARD Werbung exreicht in der Zeit ven 18.00
bis 26.00 Uht in diesen Gruppen 37 Prozent
bzw. 23 Prozent.

Das ist nicht bei allen Sendern so: PRO SIE-
BEN mit 81 Prozent Anteil in der Zielgruppe 14
bis 49 ist, wean man so will, ein Spartenkanal
fir unter 5Gjihrige, das ZDF in diesem Biid
cher ein Spartenkanal fiir die #lteren Zuschauer,
RTL hat eine relativ ausgeglichene Zuschauer-
struktur, mit etwas mehr jiingeren und etwas
weniger dlteren Zuschaueranteilen als die
Offentlich-rechtlichen (vgl. Abbildung 3%

Damit hat das Vorabendprogramm der ARD
auch eine Lieferantenfunktion fiir die ARD-Pri-
metime (vgl. Abbildung 43, Wahrend vor 18.00
Uhs nur 24 Prozent der Zuschauer bei der ARD
gegeniiher 42 Prozent in der Gesamtseherschalt
unter 50 sind, baut der Vorabend mit seinem
ausgeglichenen Strukturverhiltnis ein Platean
fiir den Hauplabend auf. Zwar kénnen die
Anteile unter den Jiéngeren am Hauptabend
nicht ganz gehalten werden - 33 Prozent betrigt
der Anteil der 14- bis 49#ihrigen gegeniiber 47
Prozent in der Gesamiseherschaft. Dennoch ist
damit das Erste vor 8 zwischen 18.60 und 20.00
Uhr ein strategisch wichtiger Timeslot fiir die
ARD mit einem starken Anstieg der Zuschaues-
reichweiten inshesondere in der Zielgruppe 14
bis 49 [ahre, mit ausgewogenen Zuschauersiruk-
turen im Durchschnitt der Fernsehnutzung und
einer Bindung insbesondere der 14- bis 29j&hri-
gen, also der ganz iungen Zuschauer an die
ARD.

Die ARD-Werbung im Wetthewerk: Yom Monopol zur
Marktpartnerschaf

Ich rekapituliere kurz in Stichworten, was Sie
heute morgen zur Werbemarklentwicklung
gehort haben: Die Bruttowerbeaufwendungen
haben sich von 1986 bis 1996 mehr als verdop-
pelt, die Fernsehwerbung als Motor des Werbe-
wachstums hat sich verfiinifacht, der Werbe-

Vorabendprogramm
hat Lieferanten-
funktion fiir die
ARD-Primetime
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Achim Rohnke

Abb. 4 Lieferantenfunkiion des Vorabends flir die ARD Prime time
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markt in Deutschland entwickele sich vom
Printmarkt zum elekironisch dominierten Wer-
bemarkt, das heifit, Fernsehen ist die dominie-
rende Kategorie, das Radiowerbevolumen hat
sich immerhin verdoppelt, der Radiomarkiantel
ist dabei leider nur stabil.

Werbung finanziert  Uber 99 Prozent Markianieil im Fernsehwerbe-
das Vorabend-  markt hatten ARD und ZDF noch 1986, 1996 ist
programm und vie-  es umgekehrt, haben die Privatseader 91 Pro-
lesmehr  zent Marktanteil, ARD und ZDF jeweils 4,4 Pro-

zent, Was bedeutet das fiir die ARD? Die Um-
satzentwicklung der ARD-Fernsehwerbuag in
der jingercn Vergangenheit - 1994 his 1997
wobei 1994 unser schlechtestes Jahr war - sieht
s0 aus: 1994 2559 Mio DM netto vor Skonto,
1995 30,8 Mio DM, 1996 stabil 3004 Mio DM,
geplant fiir 1997 bisher 310 Mio DM, insgesamt
Stabilitat alse bei ruad 360 Mio DM. Gegen-
iibergestellt habe ich Hir den gleichen Zeitraum
die Kosten fiir die Vorabendprogramme, die
einen leicht nach unten gerichteten Trend zei-
gen: 220, 209, 212 und 216 Mio DM (Abbil-
dung 5}. Die Werbung finanzier! also das Pro,
graism am Vorabead - noch vieles mehr dar-
iiber hinaus.

Die sogenannie Werbeuhr, die Best minute vor
der Tagesschau erbringt 31 Mio DM pro Jahr
das gibt einen kleinen Hinwels, was man mit
Werbung nach 20,00 Ubr erwirtschaften kinnie.
Wir hahen einen Vergleich angestellt zu der
Frage, wieviel Umsatz oro Minute die ARD-Wer-
hung im Durchschnitt aus diesen 20 Minuten
Werbezeit am Vorabend im Verhdltnis zu ande-
ren Anbietern herausholt. Ich habe das Wert-
schipfung genannt. Das ist eine HilfsgroRe, die
auf der Basis der Bruttoumsitze 1996 zwischen
1700 und 20.00 Uhr ermittelt wurde, da Netto-
zahlen der Privaten pro durchschaittliche Werbe-
minute nicht bekannt sind {vgl. Abbildung 6).
Fir ARD undé ZDF sind die Basis jewetls die ins-
gesamt erlaubten 20 Minuten, bei den Privaten
in der gleichen Zeitschiene jeweils 20 Prozent
der Sendezeit, also 36 Minuten. 23,6 Mic DM
erwirischaftet dic ARD danach im Jahresdurch-
schnitt pro Werbeminute, 23,2 Mic DM das ZDF,
RTL 18,3 Mio DM, SAT.1 16,5 Mio DM und PRO
SIEBEN 14,4 Mio DM. Mehr kans man aus die-
ser Zeit nicht herausholen, grofer kinate der
Abstand nicht sein. Drer Vorsprung der ARD
spiegelt all die oben beschriebenen Faktoren
wieder, die Programm- und Zielgruppenqualitit,
die Werbetsdperqualitit, die Preisstrategie. Und
wie ich heute morgen von den Werbekunder mit
Freude gehori habe, wurde uns ja auch beschet-
nigt, daR wir unseren Job mit den uns zur Verfii-
gung stehenden 20 Minuten am Vorabend schon
ganz ordentlich machen.

ARD-Werbung mit
hichster Brutto-
wertschiipfung pre
durchschnittliche
Werbeminute
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Abb.5 Programmkosten und Umsatzentwicklung ARD-TV-Werbung
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[TJUmsatzentwicklung B Programmbkosten

Umsitze: Netto vor Skonti

Abb. 6 Wertschopfung im TV zwischen 17.00 und 20.00 Uhr
Januar bis Dezember 1996 (Bruttoumsatz in Mio DM pro durchschnittl, Werbeminuts)

ARD ZDF RTL SAT1 PRO7

Queite: Niglsen 5+p
Basis: 20 Minuten Werbezeit bei ARD / ZDF, bzw. 36 Minuten bei Privat-TV
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Abb.7 Sponsoringeinnahmen der ARD 1993-1996
im Ersten Deutschen Fernsehen
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Zu den Werbeginnahmen von 304 Mio DM
kommt noch ein kleines Pfldnzchen, das sich
Spoansoring nennt {vgl. Abbildung 7). Der
Hichstwert der Spensoringeimnahmen der ARD
wurde bisher 1996 mit 229 Mio DM netio
erzielt, 17 Mio DM daven aus Sportsponsoring
dank groBer Sportereignisse wie Olympische
Spiele und Fullball-Europameisterschaft, Damit
ist klar, daR dies nicht jedes jahr zu realisieren
ist. Mioglicherweise lassen sich die Einnahmen
1997 aul diesem Niveau auch unter ungiinstige-
ren Bedingungen konsolidieren.
Zusammengefallt heil’t das: Im Werbefernse-
hen verlief die Entwicklung in den letzien zehn
Jahre vem 6ffentlich-rechilichen Monopol hin
zar Dominanz des Privatfernsehens. ARD und
ZDF sind limitiert in ihrem Werbeghetto, seit
1495 zeigt sich eine Konsolidierung der éffent-
lick-rechtlichen Werbeumsiitze mit gewissen
Wachstumschancen, Sponsoring erweist sich
ledigtich als eingeschrinkte Umsatzchance.

Ein kurzer Blick, wn das Bild vollstindig m?
machen, auf den Werbefunk: 1986 hatte die ARD
noch 86 Prozent Marktanteil auf der Basis der
Bruttowerbeeinnahmen, die Privatradios 14 Pro-

zent. Mit dem Autbau des privaten Hérfunksy-
stems ging wie im Werbefernsehen der offentlich-
rechtliche Anteil zursick. Spitestens seit 1995
zeigt sich bet etwa 60 Prozent Marktanteil der in-
zwischen Gber 200 privaten Programme uad
knapp unter 40 Prozent Markianteil der ARD eine
Konsolidierung im Radiowerbemarkt. s gab die
Entwickiung vorn fentlich-rechtlichen Menopol
hin zum echten Wettbewerh mit den Privaten. Ab
1097 gibt es dazu auch wieder Wachstumschancen
mit Kembinationsangeboten und neuen Initiati-
ven, die die ARD-Werbung in den Markt bringt.

Wenn man jetzt eine Prognese iiber die Entwick-
lung umserer Neliowerbeeinnahmen bis zum
Jahr 2066 wagt, so trauen wir uns sowohi im
Fernsehen als auch im Horfunk ganz leichte
Steigerungen, mindestens aber Konsolidierung
bei rund 766 Mie DM netto zu dvgh Abbil
dung 8). Sie haben ja vorhin gesehen, dafl die
ARD im Fernsehen mit dem Vorabendpro-
gramm im Weithewerb mit den Privaten sehr
erfolgreich agiert, dall Marktanteile ausgebaut
werden. Wenn es gelingt, dies fortzufithren, ist
auch eine leichte Steigerung der Werbeeinnah-
men denkbar. I Hirfunk gibt es gewisse Stei-
gerungschancen aufgrund von neuen Iitiativen,
newen Programmen, zum Beispiel iffentlich-
rechtlichen Jugendwelles.

Fin kurzer Blick auf die ARD-Werbung als
Marktpariner der Werbewirtschafl: Der aktive
Kundenstamm der ARD {Anzahl der Firmen) be-

Prognose 2000:
Umsaizkonsolidie-
rung der ARD-
Werbung insgesamt,
Wachstumschancen
fiir newe Hrfunkan-
gehote

Alle wichligen Wer-
bungtretbenden bel
der ARD priisent
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Abb. 8 Entwicklung der Netto-Werbeeinnahmen der ARD seit 1986
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Abb. 8 Der aktive Kundenstamm der ARD-Werbung

Anzah! Firmen

triigt im Radio 1509, im Fernsehen um die 504,
fiir 2200 beworbene Marken im Radio und
knapp unter 1000 beworbene Markes im Fern-
sehen (vgl. Abbildung 9} Wenn man die Listen
der Topkunden durchgeht, sind bei der ARD alle
groflen dentschen und internationalen Werbung-
treibenden prisent, die auf dem deutschen Fern-
sehwerbemarkt eine Rolle spielen.

Betrachtet man regionale versus nationale Fern-
sehwerbung, zeigt sich: Noch 1999 haben wir
100 Prozent unserer Werbezeit auf regionaler

Anzan! Marken

Radio

Basis verkauft, ein Werbungirethender muflte
von der NDR-Werbung in Hamburg bis zur
Bayerischen Rundfunkwerbung elf Werbegesell-
schaften kontaktieren, um einzukaufen (vgl
Abbildung 10). So kanz man heute nicht mehy
am Markt prdsent sein. Wir haben seit 1992
nationale TV-Angebote eingefithrt, konseguent
weiterentwickelt. Entsprechend geht der Tread
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Abb. 10 Regionale vs. Nationale TV-Werbung in der ARD 1990-1996
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von regionaler zu nationaler Werbung. 35 Pro-
zent betrug die regionale Quote noch 1992, 30
Prozent 1994, 15 Prozent iiber alles gerechnet
1996, Dieser Trend wird sich - verlangsamt -
fortseizen, wobei die regionale Werbung ie nach
Ausstraklungsgebiet immer eine Rolle spielen
wird, aber sie hat langfristig eine geringere
Umisaizbedeutung als frither. Soviel national wie
maglich, soviel regional wie ndtig wird vom
Kugnden nachgefragt Natiirlich kommen wir die-
ser Nachfrage enigegen, natiirlich kiimmern wir
uss um die regionalen Kunden, und insbeson-
dere im Harfunk ist das regionale Geschift von
groRer Bedeutung.

ARD-Werbung SALES & SERVICES: Qualitdtsorientierte
Vermarkteng ous einer Hand

Es wird immer mehr national nachgefragt, wie
geht die ARDWerbung mit dieser Herausforde-
rung des Marktes um? Ich darf Sie jetzt in die
Welt der Vermarkter fithren. Die etablierten und
zentral arbeitenden nationalen Werbezeitenver-
markter, das ist die 1P, die Vermarktungsgruppe
der RTL-Sender, die MGM, die Mediagruppe
Miinchen, als die Vermarktungsorganisation dgr
Kirch-Sender und RMS Radio Marketing Service
als die Vermarktungsorganisation fast aller Pri-
vairadios in Deutschland haben analog zur
Etablierung neuer Sender ihre Vermarkiungs-
mandate erfelgreich ausgebaut. IP betreut nicht
nur alie Sender der RTL-Famiiie, sondern ist

auch durch die Vermarktung von Radio- und
Printtiteln verstirkt multimedial tatig. Die 1P
arbeitet zum Beispiel fiir den Bauer Verlag. Die
RAMS ist mil nationalen Angeboten zum fikren-
den Radiovermarkter in Dentschland geworden,
mit der Griindung der TMS soll auch auf dem
Markt der Pernsehvermarktung Full gefalRs wer-
den.

Vor diesem Hintergrund, jetzt gehe ich zuriick in
das Jahr 1994, war die Ziclsetzung der ARD-Wer-
bung primér Vollausbuchung der verfiigharen
Werbezeiten mit maximalem Umsatz, ferner:
Starkung der Kundenorientierung, Wirischaft-
tickkedt in der Vermarkiung, Blindelung des Ver-
marktungs-know-hows statt Zersplitterung und
tetztendlich - von den Kunden sehr gewiinscht -
eine Vereinheitlichung des Marktaudtritis. Seit
Mitte 1994 gibt es ARD-Werbung SALES & SER-
VICES. Die Geschiftsfithrerversammiung der
ARD-Werbegeselischaften beschlol Anfang 1994
die Binrichtung einer zentralen Vermarktungs-
organisation in Fraskflurt, Das Herz dieser Ver-
marktungseinheit war bereits vorhanden, ndm-
tich der Forschungs- und Servicebereich \Media
Marketing®, in dem die Pernsehforschung, die
Mediaforschung, die Marketing- and Werbefor-
schung sowie der Service hetriehen wurde. Dort
sind seit 1994 sukzessive zwei Aste angefiigi
worden: der Sales-Marketing-Bereich, in dem
man sich um Verkaufskonzepie, Verkaufskoordi-
nation, Marketingservice, zentrale Disposition
kiimmert, und ein AuBendiensibereich. Hier
werden gesteuert durch die Zentrale, alle Kun-
denkontakte gebiindelt.

Ziele der Zenira-
lisierung der
ARD-Werbung in
Frankfurt
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render bundesweit
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Biindelung der
Ressoureen im
Verkaui

Zentrales Handling
von Radio und TV

Die ARD-Werbung im Qualitits- und Preiswettbewerb der Medien

........................................................................ @ MEDIA PERSPRXTIVEN §/97

Die Positionierung ist einfach und einleuchtend.
ARD-Werbung SALES & SERVICES ist das gua-
litativ fithrende bundesweit agierende Vermark-
tungsunternehmen fiir die elekironischen
Medien Radic und TV. ARD-Werbung SALES &
SERVICES verfolgt die Ziele mit einer schlag-
kriftig am Markt orfentierten Organisation, die
der absoluten Kundenorientierung verpllichtet
ist. Das klingt jetzt vielleicht sehr verkauferisch,
ist aber letzfendlich die Mission. die wir uns
selbst gegeben haben. Oder um es noch mehr zu
verknappen - wir zeigen Qualititen: Sewohl
Programmaqualitit, Angebotsqualitit als auch
Servicequalitii. Das sind die drei Zahnriider, die
ineinandergreifend das Geschiift der ARD Wer-
bung voranireiben. Unsere Verkaufsphilosophie
lautet: ARD-Werbung SALES & SERVICES oder
kurz ASS als zentraler Ansprechpartner bietet
atles aus einer Hand, ein Fuli-Service-Konzept.,
Konkrel bedeutet dies, individuelle Problem-
lsungen, die mit dem Kunden bereichsiibergrei-
fend entwickelt und verfolgt werden, Angehots-
konzeption, Service, Kommunikation, Aufirags-
handling, Forschung und Verkaufsmanagement.
Als qualititsorientierter bimedialer Vermarkter
ist ARD-Werbung SALES & SERVICES mit TV-
und Radioangehoten am Markt praseat, die von
der regionalen Belegung bis zum nationalen
Kombinationsangebot reichen. Dies ermdghicht
eine konsequente Aussteuerung von Werbekam-
pagnen nach regionalen Kriterien, die Realisie-
rung von Testmérkien und vieles mehr.

1996 wurden mehr als zwei Drittel des
gesamten Asftrapsvolumens des ARD-Radio-
und TV-Networks zentral bearbeitet und abge-
wickelt. Dies ermdglichte den regionalen Werbe-
gesellschaften, Disponenten abzubauen, teil-
weise nach Frankfurt zu enisenden, um in der
Region diese Ressourcen nicht mehr vorhalien
Zu miissen,

Auch im Verkauf werden alle Ressourcen ansge-
schopft und gebtindelt, bei den groRen Kurden
direkt durch segenanntes Key-account-Ma-
nagement und bei allen anderen kieineren, mitt-
feren Kunden iber Gebietsverkaufsleiter und
Gebietsverkdufer mit persénlichen Zielvorga-
ben. Vereinfacht sieht das so aus: Die Verkanfs-
stenerung erfolgt durch Frankfurt, wir haben
Verkaufshéivos in allen wichtigen Agenturstand-
orten im Norden, im Westen, Mitie, Ost, Siidwest,
Berlin angebunden an die regionalen Werbege-
sellschaften, die schon dort prisent waren, als
die privaten Vermarkiungsketter ihre Verkaufs-
biires erst ertffnet haben. Wir haben uns diese
Ressourcen aus den Werbegesellschalten gesi-
chert, haben daraus unsere Gebietsverkauislet-
ter und die Verkaufsberater rekrutiert und arbei-
ten vollstindig koordiniert,

Zentrales Handling von Radie und TV bedeutet
fiir den Kunden vor Ort: Zeniraler Zugrifl auf
das ARD-Radio und TV-Netzwerk, zenirale
Buchung der nationalen Werbung, zentrale
Buchung der regionalen TVWerbung und zen-

{rale Abwickiung der nationaler und Gberregic-
naten Radiowerbung. Dazu kemmt die dezen-
trale Buchung der ausschliellich regionalen
Radiowerbung direkl bei der jeweiligen Werbe-
gesellschaft vor Ort

Fazit

Ich komme zuriick auf die Zielsetzungen, die
mit der Zentralisierung verbunden waren. Ober-
stes Ziel war die Vollaushuchung der zur Verfi-
gung stehenden Fernsehwerbezeit. Wir hatten
1995 eine Vollauslastung im nationalen TV-
Bereich, wir haiten auch 1996 ecine Vollausla-
stung im nationalen TV-Bereich. Starkung der
Kundenorientierung war eine zweite Zielset-
zung. Wir haben zentrale Ansprechpartner fiir
Verkauf, Disposition und Service, wir haben
schnelle Entscheidungswege geschaffer sowie
eine zenirale Verkaufsleitung in Praskfurt, wir
betreiben zentrales Auftragshandiing und zen-
irale Spotanlieferung. Weiteres Ziel war; Wirt-
schaltlichkeit der Vermarktung und Bindelung
des Vermarktungs-know-hows zu einer schiag-
kréiftigen Einheit, Wir haben zuriickgegriffen auf
vorhandene Ressourcen in den Werbegesell
schaften, wir haben gebiindelt, was zu béndeln
war, und arbeiten mit den regionalen Ressour-
cen vor Ort tnshesondere im Verkaufsbereich zu-
sammen. Fir Verkaufsdisposition sewie Ge-
schéltsteitung wurden Mitarbeiter aus den regio-
nalen Werbegesellschaiten durch Versetzung
oder durch Mandatsitbertragung zusammenge-
fiihrt, und ein zentraler AuRendienst mit regio-
naler Reprisentanz arbeilet uater zeatraler
Steuerung. In Frankfurt bei ARD-Werbung
SALES & SERVICES arbeiten 38 Menschen, das
ist nich! besonders viel im Vergleich zu den Ver-
kaufserganisationen der Privaten, daza kommen
in den Verkaulsbiiros noch zehn bis 15 Verkéu-
fer,

Stirkere Vereinheitlichung des Marktaufiritis
und der Angebotspolitik der ARD-Werbung war
die néchste Zielsetzung. Wir haben ,ARD TV
nationai” als Produkt und Marke klar profiliert,
wir sind <abel, spitesiens in diesem Jahr, Radio
national, also die Vernetzung ven regionalen
Radioangeboten zu einem nationalen Angebot
durch zwei attraktive Kombinationsangebote zu
profilieren und arbeiten an bimedialen Angebo-
ten. Wir haben die Konditions- und Preispolitik
harmosnisiert, und wir kommunizieren auas der
ARD-Werbung heraus mit einer Stimme. Last
but not least war uns wichtig, unseren Kunden
ebenso wie der Medienpolitik klar zu signalisie-
ren: Die ARDWerbung arbeitet effizient, sie
setzt langiristig auf Werbung, und sie ist erfolg-
reich am Markt prisent.

Ziele der Zentrali-
sierung erreicht

ARD-Werbung ist
erfolgreich am
Markt prisent



