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Die FIFA Fußball-Weltmeisterschaft in Russ-
land wird, so viel steht wenige Wochen vor 
dem Eröffnungsspiel schon mal fest, wieder 
extrem spannend. Als Favoriten auf den be-
gehrten Turniertitel haben sich zuletzt Spa-
nien, Brasilien, Frankreich und Deutschland 
mit starken Leistungen empfohlen. Doch auch 
daneben gibt es weitere Aspiranten, denen Ex-
perten durchaus Chancen als Titelanwärter 
einräumen. So oder so: Beim Sport im Ersten 
sind die Zuschauer nicht nur für den Tanz um 
den goldenen Ball in allerbesten Händen. Das 
bestätigen die Ergebnisse des aktuellen ARD-
Trends (S. 16 f.) sowie die Bilanz der ARD für 
die zurückliegenden Olympischen Winterspiele. 
Trotz der Zeitverschiebung erreichte Das Erste 
an den zehn Sendetagen mehr als 40 Milli-
onen Zuschauerinnen und Zuschauer, dies 
entspricht mehr als 56 Prozent der deutschen 
Bevölkerung in Fernsehhaushalten. Für die 
Werbungtreibenden bedeutet das: Wer Brand-
Safety bei gleichzeitig maximaler Reichweite 
und optimaler Werbewirkung will, sollte das 
Angebot der ARD-Werbung in TV, aber auch 
im Radio immer im Mediaplan haben. Mehr 
geht einfach nicht.
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Tour de France

In aller 
Freundschaft

Datenkooperation

Podcast

AS&S Radio-Roadshow

22 Teams,  
drei Wochen, 3329 km

Die Sachsenklinik wird 20!
Synergie-Effekt für 
die Mediaplanung

Hörbare 
Qualität

Save 
the Date!

„Das Thema“, der Podcast 
der Süddeutschen Zeitung, 
macht Qualitätsjournalismus 
hörbar. Woche für Woche 
vertieft die Redaktion dabei 
ein aktuelles Thema. Die 
AS&S Radio vermarktet „Das 
Thema“ und bietet diverse 
Werbeformate: Neben Audio-
Spots können Werbekunden 
mittels Infomercials (Native 
Advertising) oder Sponsoring 
(Presenting) Teil dieses 
Premium-Audio-Umfelds 
werden. 
ass-radio.de/werbeangebote/
online-audio/sz-das-thema

Im Herbst dieses Jahres lädt die AS&S Radio wieder zu einer Roadshow durch deutsche Agenturstädte. Im 
Rahmen eines entspannten, leckeren Frühstücks gibt die AS&S Radio Werbungtreibenden und Agenturen 
einen Ausblick auf das Radiojahr 2019 – mit Infos zum Programm, zu Werbemöglichkeiten und zu neuen 
Forschungsergebnissen. Auch in diesem Jahr wird die AS&S Radio-Roadshow von YOU FM-Moderatorin 
Susanka Bersin moderiert. Die Termine 2018: 30.10., 5.11., 7.11. und 9.11. Infos zur Radio-Roadshow, zu den 
konkreten Veranstaltungsorten sowie zu den Locations erhalten Sie unter ass-radio.de/veranstaltungen

Die Tour de France (vom 7. bis 29. Juli 2018) verspricht auch in 
diesem Jahr packende Fahrerduelle auf legendären Etappen 
(wie etwa den Bergstrecken in Alpe d’Huez). Das Erste wird 
täglich mindestens 1,5 Stunden, an einigen Tagen sogar bis zu 
3 Stunden live berichten. Das weltweit größte Radsport-Event 
findet auch in Deutschland immer mehr Fans: 2017 erzielte 
die Berichterstattung von der Tour de France gegenüber dem 
Vorjahr einen deutlichen Reichweitenanstieg auf durchschnittlich 
1,34 Millionen Zuschauer.
ard-werbung.de/tourdefrance

Die erfolgreichste deutsche Krankenhaus-Serie feiert nach 
inzwischen über 800 Folgen ihren 20. Geburtstag: Am 26. 
Oktober 1998 hatte „In aller Freundschaft“ im Ersten Premiere. 
Zum Serienjubiläum gibt’s zum dritten Mal in der Geschichte 
der Serie ein Spielfilmformat: Im 4. Quartal 2018 zeigt Das 
Erste das 90-Minuten Special „In aller Freundschaft – Zwei 
Herzen“ (Arbeitstitel). Dass „In aller Freundschaft“ von einer 
großen Anhängerschaft getragen wird, zeigt auch der Erfolg 
der Webserie „Nachts in der Sachsenklinik“: Die zehn kleinen 
Episoden lösten große Begeisterung in der Fan-Community aus.
ard-werbung.de/diejungenaerzte

Digital meets Konsum: Mit der Daten-
kooperation von VuMA Touchpoints 
und AGOF wird Mediaplanung künftig 
noch fundierter. Die renommierten 
Studien reichern sich wechselseitig 
und stufenweise mit Informationen 
an. So erhält die VuMA Touchpoints 
digitale Reichweiten aus der AGOF 
daily digital facts, die im Gegenzug 
um detaillierte Verwendermerkmale 
aus der VuMA Touchpoints ergänzt 
wird. Damit vervollständigt die VuMA 
Touchpoints ihre Darstellung der digitalen 
Mediennutzung und des entsprechenden 
Mediasegments. 
vuma.de
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Frau Rojinski, Sie sind gebürtige Russin. In welcher Rolle sehen Sie sich bei Ihrer Berichterstattung  
aus dem Gastgeberland während der Fußball-WM 2018? 
Ich bin in Russland geboren, aber mein ganzes bewusstes Leben lebe ich in Deutschland. Somit bin ich 
ein Hybrid aus beiden Ländern und freue mich schon darauf, den deutschen Zuschauern das russische 
Lebensgefühl, die Kultur und die Menschen mit allen Absurditäten und liebenswerten Eigenheiten näher 
zu bringen. Direkt in ihr Wohnzimmer. Man könnte auch sagen: Ich bin eine Leberwurstsemmel in einer 
Matroschka.

Sie waren bereits beim letztjährigen Confed-Cup für Das Erste in Russland unterwegs.  
Wie reagieren die Menschen vor Ort auf Sie und das Fernsehteam?
Lustigerweise ist das Logo der ARD dem Logo des ersten russischen Fernsehens sehr ähnlich – es ist auch 
eine Eins auf blauem Hintergrund. Wenn ich draußen moderiert habe, konnten wir uns vor neugierigen Blicken 
und Winken im Hintergrund, aber auch im Vordergrund, kaum retten. Somit war der Erstkontakt quasi schon 
gemacht, und als ich dann auf Russisch erklärt habe, dass ich fürs deutsche Erste arbeite, war die Freude 
groß. Gefühlt wollten alle die Chance ergreifen und mir erzählen, wie sehr sie sich auf die Weltmeisterschaft 
und vor allem ihre Besucher freuen! Und auch darauf, der Welt zu zeigen, dass so manche Vorurteile 
gegenüber Russen nicht stimmen.

Auf welche Themen dürfen sich die deutschen Fernsehzuschauer bei Ihrer diesjährigen Reise durch 
Russland freuen?
Im Vorfeld der Fußballweltmeisterschaft läuft die spannende Reportage, die Udo Lilischkies, Leiter des ARD-
Studios Moskau, und ich gedreht haben. Wir zeigen die verschiedenen Städte, in denen die Spiele der WM 
ausgetragen werden. Die Reise dauerte sechs Wochen und wir waren vom wunderschönen St. Petersburg 
über das an der Grenze zu Sibirien gelegene Ekaterinenburg bis ins schnelle und volle Moskau überall. 
Sogar für mich, die Russland öfter bereist hat, war es erstaunlich, wie unterschiedlich und facettenreich die 
Menschen und das Land sind. Zur WM bin ich hauptsächlich in der größten Stadt Europas unterwegs – in 
Moskau. Auch hier habe ich mir vorgenommen, in die Tiefen der vielfältigen Kultur und natürlich der russischen 
Seele einzutauchen. Und schon jetzt bei der Recherche haben wir die Qual der Wahl, weil es so viele gute 
Geschichten gibt. Ich freu mich drauf. Ich hoffe Sie auch. Und dass Sie mich auf der Entdeckungstour begleiten!

Die Mode-
ratorin und 

Schauspielerin 
Palina Rojinski 

berichtet 
während der 

Fußball-WM 
für Das Erste 
aus Russland

UEFA Nations League

Interview 
Palina Rojinski „Wir haben die Qual der Wahl, weil 

es so viele gute Geschichten gibt!“

Bis
 zu 35 

Prozent!

Im September 2018 startet die UEFA Nations League, ein neuer Wettbewerb im europäischen Fußball. 
Dabei spielen 55 nationale Teams in vier Ligen mit jeweils vier Gruppen. Die deutsche Mannschaft trifft 
bei der UEFA Nations League in Gruppe 1 auf Frankreich und die Niederlande. Finalturnier ist im Juni 
2019. Fans können die deutschen Spiele live bei ARD und ZDF verfolgen. Reichweite ist garantiert: Sogar 
Freundschaftsspiele des DFB-Teams ohne Wettbewerbscharakter erreichen regelmäßig Marktanteile von 29 
bis 35 Prozent. ard-werbung.de/tv/programmimersten/sportFo

to
s: 

D
irk

 S
ch

m
id

t/S
üd

de
ut

sc
he

 Z
ei

tu
ng

; u
ns

pl
as

h/
m

ai
co

 a
m

or
im

; J
ea

nn
e 

D
eg

ra
a



6 2 0   1 81
M A I

Fußball WM

Antonio Rüdiger (vorne) und 
seine Teamkollegen nach dem 
Sieg beim Confed-Cup

Wegbereiter 
für den großen 
Auftritt
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Die Begeisterung der  
Fußballfans wird bei  
der WM 2018 neue  
Dimensionen erreichen. 
Gut für Marken, die  
das Turnier im Ersten  
für ihre Kampagnen  
nutzen: Auch bei Spielen 
ohne deutsche Beteiligung 
werden wieder gigantische 
Reichweiten erwartet.

E
s ist die 21. Minute im Finale gegen 
Chile in St. Petersburg: Lars Stindl 
schießt das Tor des Tages und damit 
Deutschland zum Confed-Cup-Sieg. 

„Unglaublich“, jubelt Kapitän Julian Draxler, 
der als bester Spieler des Turniers geehrt wird. 
Der Sieg 2017 macht die deutsche Fußballnati-
onalmannschaft endgültig zum großen 
Favoriten für die WM 2018 – und steigert die 
ohnehin schon riesige Vorfreude der deutschen 
Fans auf das Turnier in Russland noch weiter.
Die Besten ruhen sich niemals aus, so lautet 
übersetzt der Slogan der diesjährigen Kampagne 
von Mercedes-Benz als Sponsor der deutschen 
Fußballnationalmannschaft. Ausruhen, das 
geht auch für die Moderatoren und die 
Fußballexperten von Das Erste gar nicht: 32 
Spiele überträgt Das Erste live, dazu gibt es 
umfassende Vor- und Nachberichterstattung, 
Spielanalysen, Diskussionen und Interviews. 
Andreas Lützel, Geschäftsführer von Havas 
Media, glaubt fest an das Team von Bundestrai-
ner Jogi Löw – als Fußballfan wie auch als 
Mediaexperte: „Als Titelverteidiger mit einer 
wettbewerbsfähigen jungen Mannschaft sind 
wir wieder Mitfavorit auf den Titel – das 
garantiert einen fantastischen Sommer mit 
tollen Einschaltquoten und Reichweiten.“ 
Havas Media-Kunde Telefónica beispielsweise 
wird die WM-Umfelder im Ersten für die Kern-
marke O2 nutzen, um Teil der unwiderstehli-
chen Fußballbegeisterung zu sein. „Ein 
wesentlicher Bestandteil der TV-Strategie ist, 
aufmerksamkeitsstarke TV-Kommunikation 

weiter auf Seite 8
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Vergleiche mit der Fußball-WM 2010 zurück. 
Starteten bei der WM in Brasilien die Begeg-
nungen frühestens, wenn es in Deutschland 
schon Vorabend war, ist das diesjährige Turnier 
von der Zeitverschiebung und den Sendezeiten 
her eher mit der WM in Südafrika vergleichbar. 
Welche Spielpaarungen es auch immer bei der 
WM geben wird, fest steht: Jede Begegnung 
wird ein Millionenpublikum vor die Bildschir-
me locken. Das bedeutet: Selbst vermeintlich 
unattraktive Vorrundenspiele wie Südkorea 
gegen Mexiko, Japan gegen Senegal oder 
Panama gegen Tunesien werden im Ersten 
Reichweiten erzielen wie sonst übers Jahr nur 
wenige Sendungen. „Live-Spiele sind ein absolu-
ter Leistungsgarant, auch ohne deutsche 
Beteiligung“, betont Esser. 
Wie beliebt selbst „Nischenspiele“ sind, 
verdeutlichen folgende Beispiele: Bei der WM 
2010 verfolgten 5,5 Millionen Fans das Spiel 
Südkorea gegen Griechenland. Die Begegnung 
Slowenien gegen USA schaffte unglaubliche 7,5 
Millionen Zuschauer. Bei der Fußballeuropa-
meisterschaft vor zwei Jahren in Frankreich 
sahen bei der Partie Albanien gegen die Schweiz 
5,2 Millionen Fans zu. Und ein vermeintlich 
uninteressantes Gruppenspiel wie Kolumbien 
gegen Elfenbeinküste erreichte bei der WM 
2014 über 9 Millionen TV-Seher.
Zahlen, die auch Daniel Epailly, Managing 
Director Mindshare Deutschland, überzeugen: 

mit hoher Reichweite durch gezielt ausgewählte 
Platzierungen zu erreichen,“ verdeutlicht Lützel. 
Für die Telefónica-Kampagne hat die Media-
agentur selektiv Highlight-Partien ausgewählt 
– mit Schwerpunkt auf Spiele mit deutscher 
Beteiligung. „Parallel haben wir für die 
Platzierungen auf hohe Exklusivität geachtet, 
um uns hier noch mal gesondert abzuheben“, 
erklärt der Havas Media-Chef.
Die Zeitverschiebung zu den Spielorten von 
maximal drei Stunden eröffnet den Werbekun-
den noch mehr zeitliche Optionen, ihre 
Kampagne in den WM-Umfeldern zu platzie-
ren. „Durch die Anstoßzeiten am Nachmittag, 
am Vorabend sowie um 20 Uhr bietet Das Erste 
Werbeformen in allen Preiskategorien“, sagt 
Uwe Esser, Geschäftsleiter TV bei ARD-Wer-
bung SALES & SERVICES (AS&S). 

Millionen Fans garantiert

Damit tritt Esser einem hartnäckigen Mythos 
entgegen. Bei einer WM gebe es, so die oft 
geäußerte Vermutung, nur teure Werbeumfel-
der. Klar: Die absoluten Preise sind hier 
natürlich höher – aber einfach deshalb, weil die 
WM-Formate und Spielübertragungen außerge-
wöhnlich starke Reichweiten erzielen. Ver-
gleicht man dagegen die Tausendkontaktpreise 
(TKPs), ergibt sich ein ganz anderes Bild. Die 
TKPs sind bei allen Live-Übertragungen 

vergleichsweise günstig – und bei Spielen der 
deutschen Mannschaft besonders attraktiv. 
„Warum sonst sind die Deutschland-Spiele 
immer als erstes ausgebucht?“, fragt Uwe Esser 
rhetorisch und liefert die Erklärung: „Weil wir 
in diesen Umfeldern maximalen Werbedruck 
und unschlagbare TKPs bieten – und so wird es 
auch bei der WM 2018 in Russland sein.“
Für diese Prognosen greift die AS&S auf 

Höchste Konzentration: Bun-
destrainer Jogi Löw während 
des Confed-Cups 2017

86,2 %

34,57

Marktanteil
erreichten Spiele mit deutscher 
Beteiligung bei der FIFA WM 2014 in 
der Spitze – also bis zu

Mio. Zuschauer
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Fußball-WM

Uwe Esser ist 
Geschäftsleiter TV bei 
ARD-Werbung SALES & 
SERVICES (AS&S)

Herr Esser, bei der Fußball-WM können 
Werbekunden im Ersten nur dann da-
bei sein, wenn sie fest gebucht haben. 
Ist es nicht eine etwas unkalkulierbare 
Situation für Kunden und Mediaagen-
turen, wenn sie sich schon Monate vor-
her entscheiden müssen?
Im Gegenteil. Die Tatsache, dass wir nur Festbu-
chungen innerhalb der FIFA Fußball-WM ak-
zeptieren, bedeutet ein hohes Maß an Planungs-
sicherheit für die Kunden. Der Großteil der 
Werbungtreibenden im Ersten fixiert bereits am 
Ende des Vorjahres das Werbebudget fürs Folge-
jahr, deshalb ist es auch in deren Sinne, mög-
lichst früh zu wissen, ob man die hoch nachge-
fragten Halbzeitblöcke in einem Deutschland- 
Spiel bekommen hat oder nicht.

Manche Kunden wollen in der Finalrun-
de nur bei Spielen der deutschen 
Mannschaft werben. Aber: Solche Tur-
niere sind immer auch für Überra-
schungen gut, und garantieren können 
Sie ja nicht, dass Deutschland es in die 
Finalrunde schafft.

Auf die deutsche Mannschaft ist in dieser Hin-
sicht Verlass: Das letzte Mal vorzeitig ausge-
schieden sind wir bei der WM 1978 – also vor 40 
Jahren. Unsere Kunden sehen das übrigens ge-
nauso, denn die Werbeblöcke im Achtelfinale 
und vor dem Halbfinale sind bereits sehr gut an-
gebucht. Wir empfehlen deshalb, jetzt zeitnah zu 
buchen, wenn man dabei sein möchte – und an-
sonsten dem Bundestrainer, seinem Team und 
dem Fußballgott einfach zu vertrauen.

Sollte das deutsche Team beispielswei-
se im Halbfinale nicht mehr dabei sein 
– welche Platzierung bekommt dann 
der Kunde, der eigentlich bei Deutsch-
land-Spielen präsent sein wollte?
Zunächst mal: Wenn sich die deutsche Mann-
schaft fürs Halbfinale qualifiziert, erwarten wir 
eine der höchsten Einschaltquoten im begehrtes-
ten Umfeld in diesem Jahr. Aber falls Deutsch-
land wirklich im Viertelfinale scheitern sollte, 
strahlen wir trotzdem das attraktivste und sport-
lich interessanteste Halbfinale aus und reduzie-
ren den Einschaltpreis für die buchenden Kun-
den um fast die Hälfte. Für die buchenden 
Kunden sind beide Möglichkeiten deshalb eine 
sichere Sache. Sie stehen auf jeden Fall vor einem 
Knallerspiel.

I N T E R V I E W  M I T  U W E  E S S E R

F L O R I A N  A L L G A Y E R

„Mit der Fußball-WM haben Werbungtreiben-
de eine hohe Sicherheit, in den reichweiten-
stärksten Umfeldern des Jahres platziert zu 
sein.“ Und: „Vier Wochen im Sommer gibt es 
überall in Deutschland selbst ernannte 
Fußballtrainer, die über die Aufstellung von 
Jogi Löw oder die Form von Jérôme Boateng 
sprechen – eine gute, aber auch herausfordernde 
Chance, mit intelligenter Kommunikation zum 
‚Talk of the town’ zu werden“, so Epailly.
Als „Nettoreichweitengarant“ mit den unter-
schiedlichsten Zielgruppen schätzt auch Karin 
Ross, COO GroupM Deutschland, die 
bevorstehende WM: „Die TV-Übertragungen 
sichern enorm schnellen Kontaktaufbau, und 
die Strahlkraft der WM bietet sich für gut 
gemachte Branding-Kampagnen perfekt an.“

Eine sichere Investition

Doch es gibt einen weiteren hartnäckigen 
Mythos bezüglich TV-Werbung während einer 
WM: Die Kampagne, so die Befürchtung 
mancher Werbungtreibender, wird von den 
Fans gar nicht richtig wahrgenommen, weil es 
während einer WM einfach zu viel Werbung im 
TV gibt. Doch belastbare Zahlen beweisen, 
dass gerade das Gegenteil der Fall ist: Bei einer 
Fußballweltmeisterschaft werben wesentlich 
weniger Marken im Fernsehen als sonst, das 
führt zu einem höheren 
Share-of-Voice für die Kampa-
gnen. Das gilt übrigens gerade 
auch für sehr „fußballaffine“ 
Produkte: Die Nielsen-Zahlen 
zeigen, dass die TV-Präsenz 
von Getränke- und Biermarken 
während eines großen Turniers 
geringer ist als in Jahren ohne 
Fußballgroßereignis. So 
investierte die Getränkebran-
che im Juni 2016 – also 
während der Fußball-EM – gut 
50 Millionen Euro im TV. Ein 
Jahr später, im abgesehen vom 
Confed-Cup wettbewerbsfreien 
Juni 2017, lagen die Spendings 
der Branche dagegen über 70 
Millionen Euro. Ähnlich sieht 
das Bild bei Bierwerbung aus: 
2017 investierte die Branche 
fast 32 Millionen Euro in 
TV-Werbung, ein Jahr zuvor, 
während der EM, waren es 
unter 20 Millionen.
Die Werbeplatzierungen im 
Ersten sind auch deshalb 
besonders aufmerksamkeits-
stark, weil die Werbeblöcke bei 
den WM-Formaten insgesamt 
sehr kurz sind. Bei bestimmten 
Spielen garantiert die AS&S 
deshalb bei Paketbuchungen 
sogar die Eckplatzierung, weil 
ohnehin nur zwei Spots im 

Werbeblock vorgesehen sind. 
Investitionssicherheit ist bei den WM-Sendun-
gen im Ersten also garantiert – im wahrsten 
Sinne des Wortes: Kunden, die größere 
Werbepakete buchen, sichert die AS&S zu, dass 
bestimmte GRPs (Werbedruck) und TKPs 
erzielt werden. „Haben diese Kunden nach den 
vereinbarten Ausstrahlungen ihrer Kampagnen 
nicht die erwarteten Kontakte erreicht, strahlen 
wir die Spots weitere Male aus“, verspricht Esser 
und resümiert: „Wer während der Fußball-WM 
2018 die Umfelder der Berichterstattung im 
Ersten für seine Marke nutzt, bekommt sowohl 
aus quantitativer wie auch qualitativer Hinsicht 
einen ganz besonderen Auftritt.“
Und welcher deutsche Spieler wird im WM-
Finale 2018 seinen großen Auftritt haben – so 
wie Lars Stindl 2017 in St. Petersburg und 
Mario Götze 2014 in Rio de Janeiro? Auf solche 
großen Fußballmomente hoffen Fans und 
Marken auch bei dem Turnier in Russland. 
Und die Chancen könnten nicht besser stehen.

Beim Confed-Cup ausge-
zeichet als bester Spieler des 
Turniers: Julian Draxler
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Wir rufen Berlin! 
Wir rufen Glasgow!
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Sieben Europameisterschaften gleichzeitig, 4.500 Athleten am Start: 
Sportfans erwarten mit Spannung die European Championships 
im August 2018. Das Erste ist live dabei

werben kämpfen rund 4.500 Athleten um 
Goldmedaillen, eher selten im Fernsehen live 
übertragene Sportarten wie BMX bei den 
Radfahrern oder Freiwasserschwimmen (im 
schottischen Loch Lomond) bei den Schwimm-
meisterschaften rücken ins große Rampenlicht. 
Das Erste wird gemeinsam mit dem ZDF 120 
Stunden übertragen – das heißt, dass es 
praktisch jeden Tag eine Vielzahl von Entschei-
dungen und Finals im TV zu sehen geben wird. 
Die European Championships liefern also 
hervorragende Gelegenheiten, Marken- und 
Produktbotschaften verlässlich zu den Zielgrup-
pen zu bringen. Das Erste unterstützt die 
Kommunikation mit Solo-Spots, Splitscreen-
Werbung und den klassischen, kurzen Werbe-
blöcken. Darüber hinaus besteht im Ersten die 
Möglichkeit, per Programmsponsoring über alle 
in den European Championships gebündelten 
Wettbewerbe Präsenz zu zeigen. Exklusiv im 
Ersten zu sehen sind unter anderem diverse 
Schwimmfinals am Vorabend, der Leichtathle-
tik-Zehnkampf oder – ebenfalls Leichtathletik 
– die Vorläufe der 4x100-Meter-Staffeln. 

Inszenierung in Berlin

Die meisten Medaillen werden übrigens im 
Schwimmen mit seinen 72 Wettbewerben 
vergeben, bei Golf sind es gerade mal drei. 
Deutschland als große Sportnation hat in 
nahezu allen Disziplinen Favoriten am Start: 
Neben den olympischen Kernsportarten 
Leichtathletik und Schwimmen werden auch 
der Radsport mit seinen vielfälti-
gen Facetten wie Bahn, Straße und 
Cross, die Ruderwettbewerbe oder 
der Triathlon mit Spannung 
erwartet. Und durch die Erfolge 
der deutschen Sportler bei den 
letzten Weltmeisterschaften könnte 
auch Turnen ein echter Höhe-
punkt werden. 
Für das deutsche Publikum steht 
vor allem die Leichtathletik-EM in 
Berlin im Zentrum des Interesses 
– frühere Leichtathletik-Europa- 
und Weltmeisterschaften in 
Stuttgart, Berlin oder München 
haben bereits eindrucksvoll 
gezeigt, zu welcher Begeisterung 
die deutschen Sportfans fähig sind. 
Zentraler Austragungsort der 
Leichtathletikwettbewerbe vom 7. 
bis zum 12. August 2018 ist das 
Berliner Olympiastadion. An den 
sechs Tagen sind 1.500 Sportler 
am Start. Und dass dieses Event 

Es könnte der Start in eine neue Ära der 
Vermarktung für Schwimmen, Triathlon, 
Golfen, Turnen, Rudern, Radsport und 

Leichtathletik werden: Vom 2. bis zum 12. 
August 2018 finden die Europameisterschaften 
dieser Sportarten parallel statt – erstmals 
zeitlich und räumlich koordiniert und unter 
einer gemeinsamen Veranstaltungsmarke, den 
European Championships. 
In Berlin kommen Leichtathletik-Fans auf ihre 
Kosten, die Athleten der anderen Disziplinen 
treffen sich im schottischen Glasgow. Michael 
Lina, Leiter Sportvermarktung bei ARD-Wer-
bung SALES & SERVICES, freut sich schon 
auf das neben der Fußball-WM größte Sport-
event 2018: „Die koordinierte Abfolge der 
sportlichen Events und die umfangreiche 
Berichterstattung im Ersten bieten einzigartige 
Optionen für Sponsoren und Werbungtreiben-
de, ihre sportaffinen Zielgruppen zu erreichen.“
Klar ist: Für die parallele Durchführung der 
Europameisterschaften spricht nicht zuletzt die 
Erfahrung mit vergleichbaren Veranstaltungen. 
Seit beispielsweise Wintersportwettbewerbe auf 
zeitliche Koordination setzen, entsteht ein 
kontinuierlicher „Audience Flow“: Auch 
Sportarten, deren Anhängerschaft nicht so groß 
ist, bekommen hohe Aufmerksamkeit und 
Reichweiten, wenn sie zwischen den aufmerk-
samkeitsstarken Wettbewerben eingebettet sind. 
Davon profitieren auch Werbekampagnen, die 
diese TV-Umfelder nutzen: Während ein 
einzelner Wettbewerb zwar durchaus zu guten 
Reichweiten führen kann, bringen lange 
Sportstrecken mit Event-Charakter durchge-
hend hervorragende Leistungswerte.

Alle Disziplinen profitieren

Hohe Aufmerksamkeit ist natürlich auch das 
Ziel der Organisatoren des Events – nicht nur 
für die Vermarktung, sondern auch für die 
Positionierung der eigenen Sportart und seiner 
Helden. Als schmerzhaftes Beispiel für die 
bisherigen Defizite mag der britische Schwim-
mer Adam Peaty dienen: Der Brustschwimmer 
stellte bei den Schwimm-Europameisterschaften 
2014 mehrere Weltrekorde auf, aber nicht mal 
in Großbritannien ist sein Name dadurch 
wirklich bekannt geworden. Ähnliche Beispiele 
gibt es auch aus anderen Disziplinen, die oft 
nur kurz – etwa während Olympischer 
Sommerspiele – aus dem Schatten der großen, 
populären Sportarten treten. Bei einem Event 
wie den European Championships können die 
einzelnen Sportarten also nur gewinnen.
Chancen, neue Sporthelden kennenzulernen, 
wird es jedenfalls genug geben: In 184 Wettbe-Fo
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nicht nur TV-Zuschauer anzieht, spürt man am 
Kartenvorverkauf – im Februar waren schon 
150.000 Tickets weg, diverse Familientickets 
sind bereits gänzlich ausverkauft. Die Wettbe-
werbe in Berlin versprechen also, ein fröhliches 
Sport-Event zu werden.
Auch im Stadion und bei der Planung der 
Wettkämpfe tut man einiges, um die Attrakti-
vität zu steigern und mehr Aufmerksamkeit auf 
die Wettbewerbe zu ziehen. Schließlich wurden 
Berlin die Wettkämpfe deshalb zugeteilt, weil 
sich die Stadt das Thema Innovation groß auf 
die Fahne geschrieben hat. Dazu gehört auch 
die zeitlich passende Koordination der Leicht-
athletikwettkämpfe: Statt beispielsweise 
gleichzeitig Hochspringer, Hürdenläufer und 
Speerwerfer antreten zu lassen, werden einzelne 
Wettkämpfe gezielt in den Fokus gestellt. 
Wenn also Diskuswerfer Robert Harting an den 
Start geht, dann soll er als einziger Athlet im 
Mittelpunkt stehen, die anderen Disziplinen 
müssen dann pausieren. Die Veranstaltung wird 
moderiert und mit Musik dramatisch untermalt 
– eine Inszenierung, die nicht nur im Stadion, 
sondern auch bei den Zuschauern vor den 
Bildschirmen ihre Wirkung nicht verfehlen 
wird. Ein besonderes Highlight wird die 
Übertragung des Kugelstoßens vom Breit-
scheidplatz. „Die Leichtathletik-EM kommt 
2018 verstärkt zum Publikum“, verspricht 
Michael Lina. „Die großen Laufwettbewerbe 
wie Marathon, aber auch die Geher starten oder 
kommen an der Gedächtniskirche ans Ziel.“
Die Abfolge der Finals ist bei den Leichtathle-

tik-Wettkämpfen ebenfalls genau 
koordiniert, sie finden an jedem 
der Wettkampftage von 18:30 bis 
21:30 Uhr statt. Der erste 
Wettkampftag in Berlin endet 
bereits mit einem klassischen 
Highlight: dem 100-Meter-Finale 
der Männer.
Fest steht: Wer die TV-Umfelder 
der Berichterstattung von den 
European Championships im 
Ersten für seine Kampagne nutzt, 
profitiert von dem abwechslungs-
reichen, redaktionell kompetent 
aufbereiteten Programm und 
erreicht auch Zuschauer, die bei 
Einzelwettbewerben möglicherwei-
se nicht einschalten würden. Alles 
spricht also dafür, dass die 
European Championships nicht 
nur für Sportfans, sondern auch 
für die Werbungtreibenden im 
Ersten ein voller Erfolg werden.
T H O M A S  S E L D E C K

Michael Lina
Leiter Sportvermarktung  

bei ARD-Werbung 
SALES & SERVICES:

„Die koordinierte Abfol-
ge der sportlichen Events 
und die umfangreiche 
Berichterstattung im 
Ersten bieten Wer-

bungtreibenden und 
Sponsoren einzigartige 
Optionen, sportaffine 

Zielgruppen zu 
erreichen.“
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Audiotrends

Audio spielt für die Customer-Journey der Zukunft eine entscheidende Rolle –  
beim Dialog mit Sprachassistenten zu Hause ebenso wie in Connected-Car-
Anwendungen. Davon profitieren vor allem klassische Radio-Angebote 

tionsbranche war die Ankündigung von Procter 
& Gamble im vergangenen Jahr, nach jahrelan-
ger Radio-Abstinenz in Nordamerika wieder in 
Audiowerbung zu investieren. „Wenn 93 Pro-
zent der Haushalte Radio hören, ist das die 
Größenordnung, die wir für unsere Marken 
brauchen, um die Käufer dieser Marken zu 
erreichen“, zitiert das US-Branchenportal 
insideradio.com den Media & Marketing 
Manager/Analyst North America bei Procter & 
Gamble, John Fix.
Radiowerbung ist auch das Mittel der Wahl, 
um beispielsweise Amazon Echo-User mit 
relevantem Content zu erreichen, so die 
Radiocentre-Studie. Denn: Die meisten Nutzer 
kaufen sich Sprachassistenten, um bequemeren 
Zugang zu Audio-Entertainment-Angeboten zu 
bekommen. Radio ist dabei der mit Abstand am 
intensivsten genutzte Kanal: 72 Prozent der 
über Alexa generierten Audionutzung entfällt 
auf klassischen Radio-Content. 
Übrigens: 80 Prozent der Alexa-Nutzer 
beabsichtigen, den Sprachassistenten auch in 
die Connected-Umgebung ihres Autos zu 
integrieren. Auch dann wird die Radionutzung 
an erster Stelle stehen – die Erkenntnisse einer 
Studie der AS&S Radio zur Nutzung von 
Connected-Car-Technologie sprechen dafür: 
93 Prozent der Fahrer eines neuen oder nur 
wenige Jahre alten Autos hören regelmäßig 
während der Fahrt Radio. 

Radio für digitale Zukunft

Bemerkenswert ist dieses Ergebnis vor allem 
auch deshalb: Selbst wenn das Fahrzeug mit 
allen möglichen digitalen Devices und techni-
schen Funktionen ausgestattet ist – von der 
Vorlesefunktion für Textnachrichten über die 
Möglichkeit zur App-Nutzung oder gar 
Videostreaming übers Internet –, nutzen die 
Menschen während der Fahrt doch am liebsten 
die Radiofunktion. Und zwar intensiv: Laut 
VuMA Touchpoints 2018 erreichen Audio-
Kampagnen im Durchschnitt 72 Prozent der 

Noch nie war es so einfach, Radio zu 
hören: Der Befehl „Alexa, spiel den 
Sender hr iNFO!“ genügt, und schon 

hat der Nutzer das Infoprogramm des Hessi-
schen Rundfunks im Ohr. Sprachgesteuert und 
auditiv: Die Mediennutzung der Zukunft ist 
convenient und nutzerindividuell, und Audio 
bedient diesen Trend wie kein anderes Medium.
Ob im Auto, in mobilen Endgeräten oder zu 
Hause: Smarte Technologien, die über Sprach-
befehle gesteuert werden, erfahren aktuell eine 
rasante Verbreitung – allein schon deshalb, weil 
die Geräte immer erschwinglicher werden. Dass 
beispielsweise Ikea und Sonos gemeinsam an 
der Entwicklung von smarten Home-Sound-
Produkten arbeiten, ist ein untrügliches 
Zeichen dafür, dass audiogesteuerte Interfaces 
bald in nahezu jedem Haushalt stehen werden.

Markensound entscheidet

Eine Entwicklung, die Analysten bestätigen: 
2020 werden, so prognostiziert es Gartner, drei 
Viertel aller US-amerikanischen Haushalte ein 
sprachgesteuertes Device nutzen. Für Deutsch-
land wird eine ähnliche Verbreitung erwartet. 
Mit dem Einzug der Assistenten in den Alltag 
übernehmen generell Sprach- und Audioinhalte 
eine immer wichtigere Rolle.
Das hat auch Folgen für die Markenkommuni-
kation: Künftig wird es immer stärker darum 
gehen, die Audio-Identität einer Marke in den 
Vordergrund zu stellen. Erfolgreich werden vor 
allem die Marken sein, die einen unverwechsel-
baren Markensound haben, mit dem sie sich im 
werblichen Grundrauschen hervorheben, besagt 
eine Studie des britischen Radioverbands 
Radiocentre. Demnach fördert die konsistente 
Nutzung von Slogans, Musik und Stimme    
über alle Plattformen hinweg die Marken-
bekanntheit, die Markensympathie und das 
Engagement der Konsumenten. 
Damit wird auch das Audio-Medium Radio für 
Mediastrategien immer wichtiger. Ein Signal 
für die internationale Werbe- und Kommunika-

Autofahrer während der Fahrt per Radio.
Wie aber werden die Menschen im Jahr 2025 
Audio-Content nutzen? Das Wiener Institut 
comrecon brand navigation zeichnet in einer 
qualitativen Studie, die beim diesjährigen 
Radio Advertising Summit vorgestellt wurde, 
ein Zukunftsszenario: „Wo man sich früher mit 
Freunden vor dem Radiogerät getroffen hat, so 
verlagert sich der Treffpunkt in der Zukunft in 
den virtuellen Raum“, sagt Charlotte Hager, 
Geschäftsführerin von comrecon brand 
navigation. „Die Vernetzung geschieht virtuell 
und quasi mit der ganzen Welt – Radio wird 
zum virtuellen Marktplatz: für Songs, Produkte 
und Informationen.“
2025 werden vor allem selbstbestimmte 
Nutzung und Multioptionalität – wie bei 
Smartphones – wichtig sein. „Während wir 
heute noch mehrere Endgeräte für den Emp-
fang verschiedener Audioinhalte nutzen, wird es 
in Zukunft nur noch ein Endgerät geben, über 

Mehr Audio-Nutzer, 
mehr Radio-Hörer

Oliver Adrian 
Geschäftsführer AS&S 
Radio: „Die klassischen 
Radioangebote erzielen 

auch im Bereich Online-
Audio die meisten 

Abrufe. Ob über UKW, 
ob online oder mobil per 
Livestream beziehungs-
weise Simulcast: Ent-

scheidend für die Nutzer 
ist doch, dass sie ihren 
Lieblingssender hören.“
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„Alexa,
spiel
meinen
Lieblings-
sender!“
das wir alles empfangen und ansteuern 
können“, schätzt Hager. „Radio wird sich 
insgesamt mehr mit dem Internet vernetzen.“ 
Die Folge: Radio gewinnt an Relevanz – auch 
bei jüngeren Nutzern. „Mit dem Megatrend 
Audio hat die Zukunft von Radio gerade 
begonnen“, resümiert Hager.
Alles spricht dafür, dass Radio auch weiterhin 
reichweitenstarkes Basismedium bleibt. „Die 
Zahlen der ma Audio unterstreichen eindrucks-
voll, dass die klassischen Radioangebote auch 

im Bereich Online-Audio die meisten Abrufe 
ausweisen“, sagt Oliver Adrian, Geschäftsführer 
AS&S Radio. „Ob über UKW, ob online oder 
mobil per Livestream beziehungsweise Simul-
cast: Entscheidend für die Nutzer ist doch, dass 
sie ihren Lieblingssender hören.“ Vom Audio-
Trend profitieren somit auch die Werbekunden 
im Radio. Denn: Jeden Radiospot, der über 
UKW gesendet wird, hören die Nutzer auch per 
Simulcast auf ihrem digitalen Endgerät.
F L O R I A N  A L L G A Y E RFo
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Auto und Radio – das ideale Team für wirkungsstarke 
Kundenansprache. Denn die Audiospots erreichen die 
Autofahrer situativ passend in der Nutzungssituation 
 

Mehr Touchpoint 
geht nicht!

91%
aller Autofahrer
hören während der Fahrt Radio
(Quelle: AS&S/Publicis 2017)

72%
der Autofahrer 
werden im Durchschnitt während einer 
Fahrt mit Radiowerbung erreicht 
(Quelle: VuMA Touchpoints 2018)
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Radio

TNS für die Forschungsinitiative Audioeffekt 
den Beweis für die Wirksamkeit des Auto-Auf-
tritts. Bei den Autofahrern, die den Radiospot 
gehört hatten, lag die gestützte Werbeerinne-
rung für die Produktmarke Jaguar XF um 
114 Prozent höher – also um mehr als das 
Doppelte. Auch die Aktivierungsleistung mit 
Blick auf das Allradangebot von Jaguar war 
eindrucksvoll: Das Bewusstsein für die 
Sonderaktion lag bei den Radiohörern mit 
Kampagnenkontakt um 43 Prozent höher. 
Und nicht nur in Sachen Markenbekanntheit 
profitierte Jaguar von der Radio-Werbung – 
auch Markenwerte wie „Tradition“, „anspruchs-
volles Design“, „Leistung“, „hohe Qualität“ oder 
„Technologie“ waren den Radiohörern deutlich 

E s wird grün – und los geht es. Eine 
Limousine zieht vorbei, offensichtlich 
neu – und sehr elegant. Welche Marke 

ist das gleich? Jaguar? Richtig. Da lief doch 
gerade ein Werbespot für das Modell Jaguar XF 
im Autoradio. Dieses Modell hat also das 
„Goldene Lenkrad“ gewonnen – das macht 
neugierig. Und an der nächsten roten Ampel 
bietet sich der nächste Blick auf die sportliche 
Großkatze aus England.
So oder ähnlich ist es vielen Autofahrern 
ergangen, als sie den Radiospot für den Jaguar 
XF gehört haben. Ziel der Radiokampagne: 
potenzielle Käufer auf eine Allrad-Sonderaktion 
aufmerksam machen und das Image der Marke 
Jaguar in Deutschland unterstützen. Wirksames 
Argument dabei: die Verleihung des „Goldenen 
Lenkrads“ für den Jaguar XF. Dieses Auszeich-
nung, die seit mehr als 40 Jahren von der 
Zeitschrift „Auto Bild“ verliehen wird, hat 
einen hohen Image-Faktor. Und Radiowerbung 
– das wissen Marketing- und Mediaexperten –  
ist der ideale Werbeträger, um Bekanntheit und 
Image einer Marke zu stärken und Käufer zu 
aktivieren. 

Aktivierung per Audiospot

Das hat vor allem mit dieser ganz besonderen 
Kombination von Auto und Radio zu tun. Da 
ist zum einen: Die Deutschen lieben ihre 
Autos – und sie lieben Radio. Personen mit 
Führerschein haben zu über 90 Prozent auch 
einen Pkw im Haushalt. Von den Personen mit 
Führerschein hören 77 Prozent täglich Radio. 
Welches Potenzial für Anbieter der Automo-
bilbranche in dieser Zielgruppe steckt, zeigt 
folgende Zahl: 70 Prozent der Radiohörer mit 
Führerschein interessieren sich für Autos oder 
planen eine Pkw-Neuanschaffung in den 
kommenden zwei Jahren.
Die VuMA Touchpoints belegt, wie gut 
Autofahren und Radio zusammenpassen: Im 
Durchschnitt werden 72 Prozent der Autofahrer 
am Steuer durch Radio erreicht. Die allermeis-
ten in der sogenannten Drive Time zwischen 6 
und 9 Uhr morgens oder 16 und 18 Uhr am 
späten Nachmittag, wenn sie auf dem Weg zur 
Arbeit oder nach Hause sind. Radiohören ist 
mit über 90 Prozent die Beschäftigung 
Nummer eins bei Autofahrern, vor dem Hören 
von Musik über andere Geräte (fast 70 Prozent) 
oder Telefonieren (knapp 30 Prozent), so das 
Ergebnis einer Publicis-Studie. 
Fest steht: Kein anderes Medium kommt 
situativ so nah ran ans Thema Autofahren wie 
Radio. „Radio ist das Auto-Medium“, betont 
Oliver Adrian, Geschäftsführer AS&S Radio. 
„Radio erreicht als einziges Medium die 
Konsumenten in der Nutzungssituation – also 
am Steuer! Mehr Touchpoint geht nicht.“
Im Falle des Jaguar-Radioauftritts lieferte eine 
kampagnenbegleitende Forschung von Kantar 

präsenter als den Personen, die keinen Kontakt 
mit der  Kampagne der britischen Premium-
Marke gehabt hatten. 
Ein weiterer wichtiger Aspekt bei der Kommu-
nikation von Automotive-Marken: Das 
Informationsbedürfnis seitens der Autokäufer 
ist hoch – und wächst angesichts erklärungs-
bedürftiger neuer Technologien immer   
weiter. Denn zu klassischen automobilen 
Themen wie Fahrkomfort, Sicherheit oder 
Zuverlässigkeit kommen seit einiger Zeit 
Kriterien wie Wirtschaftlichkeit, umwelt-
freundliche Antriebstechnologien oder digitale 
Konnektivität. 
Gerade die E-Car-Technologie stellt die Nutzer 
vor wichtige Fragen: Wie oft muss man das 
Elektro-Auto an die Steckdose hängen? Reicht 
eine normale Haushaltssteckdose? Welche 
Reichweite hat das Fahrzeug im elektrischen 
Betrieb? Je näher der Kaufzeitpunkt rückt, 
desto höher ist das Informationsbedürfnis 
seitens der Autokäufer.
Neben den Antriebsarten sind Digitalisierung 
und Connectivity die wichtigsten und derzeit 
meistdiskutierten automobilen Technologie-
trends. Für Automarken eröffnen sich dadurch 
zahlreiche neue Themen, um mit Autofahrern 
in einen informativen, nutzwertigen Dialog zu 
treten. Im Fokus von Käufern und Kaufplanern 
stehen dabei vor allem Sicherheits- und 
Komfortaspekte, also zum Beispiel Antworten 
auf die Frage, wie ein automatischer Abstands-
halter funktioniert und wie dieser während des 
Fahrens ins Verkehrsgeschehen eingreift. Viel 
Stoff also fürs Storytelling der Automarken bei 
ihren Radiokampagnen.

Gezielte Käuferansprache
 
Doch wie erreichen die werbungtreibenden 
Unternehmen der Automotive-Branche ihre 
Zielgruppen? Dabei hilft wieder der Blick in die 
VuMA Touchpoints. Die Markt-Media-Studie 
zeigt deutlich, welche Radio-Kombi in welchem 
Bundesland das höchste Potenzial hat. So 
entfalten zum Beispiel die Sender der AS&S 
Radio Deutschland-Kombi gerade dort den 
größten Werbedruck, wo der Anteil an 
Personen, die in den kommenden zwei Jahren 
einen Neuwagen kaufen wollen, überdurch-
schnittlich hoch ist. 
Bei den Hörern der von der AS&S Radio 
vermarkteten Sender ist, so eine weitere 
Erkenntnis aus der VuMA Touchpoints, die 
Markenorientierung beim Autokauf besonders 
ausgeprägt – ebenso die Tendenz, Neuwagen 
mit einem Anschaffungspreis über 30 000 Euro 
zu kaufen. Jaguar lag also goldrichtig in seiner 
Entscheidung, mit seinen Radiospots auf 
reichweitenstarken Sendern mit vielen kauf- 
kräftigen Autofans unter den Hörern vor- 
zufahren. 
R A O U L  F I S C H E R

The perfect match: 
Auto und Radio
Mit Auto und Radio treffen sich zwei 
Technologien, die Anfang des 
20. Jahrhunderts die Welt verän-
derten. Mit Autos konnten sich die 
Menschen die Welt erschließen, mit 
dem Radio holten sie sich die Welt in 
ihr Haus. „Philco Transitone“ hieß das 
erste industriell gefertigte Modell, das 
ab 1927 von Chevrolet angeboten 
wurde. Aber schon vorher, 1922, 
hatten sowohl Ford als auch Daimler 
erstmals Autos mit Radioempfängern 
ausgerüstet. Damit trat das Autoradio 
seinen Siegeszug an und entwickelte 
sich immer weiter. Ausgestattet mit 
Kassetten-Abspieler (ab 1968), CD-
Player (1985) oder mit Navigation 
(1993), zum Herausnehmen, verknüpft 
mit einem Multifunktionsreceiver 
(2010), mit Bluetooth-Schnittstelle für 
das Smartphone bis zum Digitalradio 
von heute.
Auch die Sender stellten sich früh auf 
die mobile Zielgruppe ein und liefer-
ten speziell auf Autofahrer und Pend-
ler zugeschnittene Programme, deren 
Hauptsendezeit zwischen 6 und 9 Uhr 
morgens und 16 und 18 Uhr nachmit-
tags liegt – in der sogenannten Drive 
Time. Der erste Verkehrsfunk ging 
1971 über den Äther, und seitdem 
sind Serviceangebote wie Verkehrs-
nachrichten, Zeitansagen und auf den 
Autofahrer zugeschnittene Pro-
gramme ein fester Bestandteil des 
Radioprogramms. Dazu gehört auch 
die passende Werbung – zum Beispiel 
für Automarken und Automodelle.
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der TV-Nutzer  
sind davon überzeugt, 
dass Marken davon 
profitieren, wenn sie 
kurz vor der „Tages-
schau“ zu sehen sind

68%
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Fernsehforschung

Der ARD-Trend 2017 zeigt: Image, Programmqualität, 
 Nachrichtenkompetenz und Glaubwürdigkeit strahlen unmittelbar 
auf die positive Wahrnehmung von Werbung im Ersten ab

Überraschendes Ergebnis des ARD-Trends 
2017: Die Programmnutzung und eine positive 
Einschätzung des TV-Programms sind 
keineswegs kongruent. Gemessen an den 
Jahresmarktanteilen der werbeführenden 
Programme bei Zuschauern ab 14 Jahren liegt 
das ZDF zwar mit 13,4 Prozent vor Das Erste 
mit 11,5 Prozent, dahinter platzieren sich RTL 
(9,2 Prozent), Sat.1 (6,7 Prozent) und ProSieben 
(4,5 Prozent). Gefragt nach der Programm-
qualität hingegen gibt es – und das bereits seit 
Jahren mit relativ konstanten Werten – einen 
anderen Spitzenreiter: 23 Prozent der Zuschauer 
ab 14 Jahren bescheinigen dem Ersten, das 
qualitativ beste TV-Programm zu senden. Mit 
deutlichem Abstand unter den werbeführenden 
Programmen folgen das ZDF (15 Prozent) und 
RTL (12 Prozent).
Der Punkt für die „Einsame-Insel“-Frage   
geht übrigens auch ganz klar an Das Erste:   
Auf die Frage „Für welchen Sender würden Sie 
sich entscheiden, wenn Sie nur noch einen 
TV-Sender empfangen könnten?“ sagen 21 
Prozent der befragten TV-Zuschauer, dass   
Das Erste  für sie unersetzbar ist – damit liegt 
Das Erste ebenfalls vor allen anderen deutschen 
 Fernsehsendern. 

Glaubwürdigkeit punktet

Weitere Aspekte, die auf den Premium-An-
spruch eines Senders einzahlen, sind Glaubwür-
digkeit und Nachrichtenkompetenz – in Zeiten 
von allgegenwärtigen „alternativen Fakten“ und 
Fake News ein besonders wichtiger Punkt. 
„Auch hier ist Das Erste das Maß aller Dinge: 
72 Prozent der Zuschauer sind der Ansicht, dass 
Das Erste die besten Nachrichten zeigt“, sagt 
Matthias Kiefer, Leiter Fernsehforschung bei 
ARD-Werbung SALES & SERVICES (AS&S). 

Was macht ein Fernsehprogramm zu 
einem Premium-Umfeld? Welche 
Faktoren sind dafür verantwortlich, 

dass werbliche Kommunikation im Fernsehen 
wirkt? Die Suche nach verlässlichen Parametern 
für Werbewirksamkeit ist – fast – so alt wie die 
Werbung selbst. Ist es die verlässlich hohe 
Reichweite eines Senders? Sorgen werthaltige, 
konsumstarke Nutzerzielgruppen dafür, dass 
ein TV-Sender als „Premium“ wahrgenommen 
wird? Oder sind die Qualität und das Image des 
redaktionellen Umfelds ausschlaggebend für die 
Steigerung der Werbewirkung?

Ein unersetzbarer Sender

Welche Qualität ein Fernsehprogramm bietet, 
darüber sind Kritiker und Publikum oft 
unterschiedlicher Meinung. Zu sehr beeinflusst 
die eigene persönliche Einschätzung die 
Beurteilung eines Programms. Wie die 
Zuschauer über Fernsehsender denken, darüber 
gibt es indes eine Reihe von Untersuchungen. 
Eine der renommiertesten ist der ARD-Trend, 
eine große repräsentative Studie, die alljährlich 
von TNS Kantar durchgeführt wird. Dabei 
wird das Image von Das Erste mit dem von 
anderen Sendern im deutschen TV-Markt 
verglichen. 
Die ausgewählten Probanden – etwa 3 000 Per-
sonen, die mindestens an einem Tag in der 
Woche fernsehen – werden von den Marktfor-
schern in ihrem vertrauten Umfeld zu einzelnen 
Themen rund um die Einschätzung von 
Fernsehsendern und deren Programmen 
befragt. Zur Beurteilung des Images der 
Fernsehsender werden Fragen und Statements 
zu Kategorien wie Werbeakzeptanz, Beliebtheit, 
Unverzichtbarkeit, Glaubwürdigkeit und 
Kompetenz vorgelegt.

„Da verwundert es auch nicht, dass zwei Drittel 
aller Fernsehzuschauer Das Erste als glaubwür-
dig einschätzen.“
Das positive Sender- und Programm-Image 
wirkt sich auch auf die Wahrnehmung der 
Werbung aus, die den Zuschauern im Ersten 
präsentiert wird. „Auf die Frage ‚Wo wirkt 
Werbung am informativsten?‘ führt Das Erste 
bei allen TV-Nutzern das Ranking deutlich an“, 
betont Kiefer. Etwa 70 Prozent der Befragten 
sind beispielsweise davon überzeugt, dass 
Unternehmen, Marken und Produkte in ihrer 
Wahrnehmung davon profitieren, wenn sie kurz 
vor der Hauptausgabe der „Tagesschau“ um 
20 Uhr zu sehen sind. 

Und die Werbeakzeptanz?

Auch die Länge der Werbeblöcke beeinflusst die 
Wahrnehmung von Werbung – ein Aspekt, bei 
dem Das Erste ebenfalls punktet. „Mit der 
Anzahl der in einem Block untergebrachten 
Werbespots sinkt tendenziell die Wahrnehmung 
für den einzelnen Werbefilm“, erklärt Fernseh-
forscher Kiefer. „Mit 2 Minuten und 10 Sekun-
den liegt die durchschnittliche Werbeblocklän-
ge im Ersten am Vorabend deutlich unter der 
Werbepräsenz bei anderen TV-Kanälen.“ Die 
Zuschauer honorieren dies: Sie attestieren dem 
Ersten, dass dort die Werbeblöcke „schön kurz“ 
sind. 
Die hohe Akzeptanz von Werbung im Ersten 
bestätigen die Reaktionen der Studienteilneh-
mer auf das Statement „Grundsätzlich habe ich 
eine positive Einstellung zu Werbung auf 
diesem Sender.“: Auch hier liegt Das Erste 
deutlich vor allen anderen Vergleichssendern. 
Kiefers Fazit: „Die positive Gesamteinstellung 
zur Werbung begünstigt die Werbewirkung.“
Die eingangs gestellte Frage, welche Faktoren 
für einen werbewirksamen Premium-Effekt 
sorgen, kann also zumindest für Das Erste 
eindeutig beantwortet werden: Es ist das 
Zusammenspiel von Image, Beliebtheit, 
Programmqualität, Nachrichtenkompetenz und 
Glaubwürdigkeit. All diese Dimensionen 
schaffen ein Werbeumfeld, in dem Marken 
erfolgreich und sicher ihre Zielgruppen 
erreichen.

Sender-Image erhöht 
Wirkungschancen

72 %
der TV-Zuschauer
sind der Ansicht, Das Erste zeige die besten Nachrichten
(Quelle: ARD-Trend  2017, E 14+, die an mind. 1 Tag/Woche fernsehen, Angaben in %)

C H R I S T O F  L I P P E R T
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Die ma Audio liefert eine harte Konvergenzwährung für Radio und Online-Audio. 
Alle Leistungsdaten, die für die Planung von Audio-Kampagnen benötigt werden, 
lassen sich damit aus einer Datei zählen

Fast alle klassischen Radiosender sind auch im 
Web zu finden. Zum einen strahlen sie dort ihr 
normales Programm „simulcast“ beziehungs-
weise per Livestream aus, das heißt: gleichzeitig 
zur On-air-Übertragung und mit gleichem 
Inhalt. Zum anderen bieten sie spezielle 
Programme für unterschiedliche Musikstile und 
Themengebiete an. Hinzu kommen von den 
Nutzern selbst generierte Radios und Musik-
Streamingdienste, wie Spotify, die das Angebot 
erweitern. 

Die klassischen Radioangebote über 
UKW, Kabel oder auch DABplus bilden 
nach wie vor das Herzstück der Radio-

nutzung. Daneben gibt es eine steigende Zahl 
von Online-Angeboten im Internet. So stehen 
den 450 klassischen Angeboten weit über 
2 000 Webradios gegenüber, die die unter-
schiedlichsten Hörerwünsche bedienen. Sicher: 
Massen sind damit nicht zu erreichen, aber die 
Gattung Radio ist nicht zuletzt dank dieser 
Vielfalt für die Zukunft bestens gerüstet.

Echte Konvergenz für   Radio-  
und Online-Audio-Planung

Die Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse e.V. 
(agma) hat dieser digitalen Radiovielfalt bereits 
2015 Rechnung getragen und zusätzlich zur ma 
Radio auch die Online-Audio-Reichweiten 
veröffentlicht. Konsequent wurde nun am 
28. März 2018 mit der ma 2018 Audio I eine 
gemeinsame integrierte Berichterstattung von 
klassischem Radio, Webradio und Musik-
streaming-Diensten aufgelegt. Die ma Audio 
erscheint dabei im Veröffentlichungsrhythmus 
der ma Radio und beinhaltet die bisherigen 
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75,7 %
der Deutschen
konsumieren täglich Audioangebote 
wie klassisches Radio (über alle 
Verbreitungswege), Web-Only- 
Radio, User-Generated Radio oder 
Musik-Streamingdienste
(Quelle: ma 2018 Audio I)

Hörer von Online-Audioangeboten ermittelt. 
Der Datensatz der ma Audio entsteht durch die 
Übertragung der mit demografischen Daten 
angereicherten Datensätze der ma IP Audio in 
die ma Radio.  
Die Daten der ma 2018 Audio I belegen, dass 
die Audionutzung in Deutschland hoch im 
Kurs steht. Demnach nutzen 65,7 Millionen 
Menschen ab 14 Jahren in Deutschland 
(93,8 Prozent der Bevölkerung) in den letzten 
vier Wochen Audioangebote wie klassisches 
Radio (über alle Verbreitungswege), Web-Only-
Radio, User-Generated Radio oder Musik-
Streamingdienste. Die tägliche Audionutzung 
liegt bei 75,7 Prozent – somit konsumieren 
53 Millionen Menschen täglich Audioangebote.

Klassisches Radio vorne

Aktuell werden die meisten Menschen in 
Deutschland über die klassischen Ausspielwege 
(terrestrisch analog/digital, Kabel, Satellit) 
erreicht. Insgesamt verzeichnen die privaten 
und öffentlich-rechtlichen klassischen Radio-
sender daher eine Reichweite von 93,7 Prozent 
im Weitesten Hörerkreis, das entspricht 
65,7 Millionen Menschen in Deutschland. 
Auch bei der täglichen Nutzung sind die 
klassischen Radiosender marktführend mit 
77,6 Prozent und 54,4 Millionen täglichen 
Hörern. Pro Stunde erreichen diese Sender laut 
ma 2018 Audio I 20,7 Millionen Hörer über 
alle Ausspielwege.
Internetbasierte Audioangebote sind in 
Deutschland zu 15,7 Prozent im Weitesten 
Hörerkreis, das heißt 11 Millionen haben in 
den letzten vier Wochen mindestens ein 
Online-Audioangebot genutzt. Immerhin 
2,7 Millionen (3,9 Prozent) bedienen sich dieser 
Angebote bereits täglich.
Beliebt ist die Nutzung von klassischen 
Radiomarken über das Internet, das heißt: als 

„Simulcast“ über Livestreams. 
8,2 Prozent der Bevölkerung 
(5,7 Millionen) hörten ihren 
Sender in den letzten vier Wochen 
online. Nach den Ergebnissen der 
ma 2018 Audio I können alle 
berücksichtigten Livestreams 
aktuell eine tägliche Hörerschaft 
von 1,5 Millionen Menschen 
(2,1 Prozent) vorweisen.
Spotify Free ist als einziger und 
größter deutscher Musik-Strea-
mingdienst in der ma 2018 Audio 
I integriert. Spotify erreicht in 
etwa vergleichbar viele Hörer wie 
die Simulcast-Radios zusammen: 
In den letzten vier Wochen sind 
das 8,1 Prozent beziehungsweise 
5,7 Millionen Hörer – also etwa 
gleich viel wie die Livestreams. Bei 
den täglichen Hörern liegt Spotify 
mit 0,9 Millionen deutlich unter 
den Simulcast-Radios.

Lothar Mai
ist seit 20 Jahren Leiter 

der Radioforschung 
bei der ARD-Werbung 
SALES & SERVICES 
(AS&S). Ebenfalls seit 
1998 ist der Diplom-

Sozialwirt Mitglied der 
Technischen Kommission 
der Arbeitsgemeinschaft 
Media-Analyse (agma), 
die unter anderem die 

ma Audio erstellt L O T H A R  M A I

Leistungswerte vollständig. Die ma Audio ist 
damit die Konvergenzwährung für Radio und 
Online-Audio und bildet neben den Nutzungs-
wahrscheinlichkeiten für alle Angebote (Hörer 
pro Tag, Hörer pro Woche etc.) weiterhin 
Durchschnittsstunden- und Einzelstunden-
ergebnisse für klassische Radioangebote ab. 
Insofern können alle für die Planung von 
Audiokampagnen benötigten Leistungswerte 
aus einer Datei gezählt werden. Die Planung 
von klassischen Radiokampagnen und Online-
Audio-Maßnahmen sowie konvergenten 
Strategien ist so auf einheitlicher Basis möglich.
 
Drei Einzel-Studien

Die ma Audio beruht inhaltlich auf drei 
separaten Erhebungen: Die ma Radio steuert 
den Trägerdatensatz bei, der neben der 
Reichweitenmessung für die klassischen Sender 
auch das Universum der Online-Audio- und 
Steamingdienst-Nutzung ermittelt. Die ma IP 
Audio erfasst mit Hilfe einer technischen 
Messung die Daten und Kontaktwerte der 
Online-Audio- und Streamingdienst-Nutzung. 
Die Online-Tagebuchstudie schließlich erhebt 
die demografischen Strukturen der Online-
Audio- und Streamingdienst-Nutzer.
Die ma IP Audio liefert seit 2014 einen 
logfile-basierten Messstandard für Online-
Audio und bildet für die teilnehmenden 
Angebote die komplette Nutzung über alle 
Online-Nutzungswege ab. Auf Basis identischer 
Informationen in den Logfiles werden zusam-
menhängende Nutzungsvorgänge, sogenannte 
Sessions, gebildet. Die Sessions der ma IP Audio 
können zunächst als „Kontakte“ verstanden 
werden, sind jedoch aufgrund fehlender 
demografischer Angaben für die Zielgruppen-
planung allein nicht verwendbar. 
Die demografische Struktur der Grundgesamt-
heit „Deutschsprachige Bevölkerung ab 
14  Jahren“ wird der ma Audio von 
der ma Radio zur Verfügung 
gestellt. Als Trägerdatensatz ist der 
Datenbestand der ma Radio 
weiterhin vollumfänglich in der 
ma Audio enthalten und auszähl-
bar. Für die klassischen Angebote 
werden daher auch künftig 
Reichweiten von Durchschnitts-
stunden und Einzelstunden 
ausgewiesen. Für übergeordnete 
Vergleiche klassischer Angebote 
sowie für die Planung von 
Online-Audio und konvergenten 
Angeboten werden tagesbezogene 
Reichweitendaten bereitgestellt. 
Um die ma IP Audio mit der ma 
Radio zu verknüpfen, bedarf es 
noch einer weiteren Untersuchung. 
Per Online-Tagebuch werden die 
in der ma IP Audio ermittelten 
Sessions mit demografischen 
Angaben angereichert und damit 

Der Markt im Web ist sehr fragmentiert, viele 
Web-Only-Sender haben eine fein justierte 
Musikauswahl für eine sehr spezifische 
Zielgruppe. 503 Web-Only-Channels haben an 
der ma 2018 Audio I teilgenommen. Dies ist 
zwar nur ein Teilbereich der im Markt verfüg-
baren Web-Only-Sender; es ist allerdings 
anzunehmen, dass die wichtigsten Angebote 
mit Werbung teilgenommen haben, um auf 
diese Weise Dateninput für ihren Werbezeiten-
verkauf zu bekommen. Die erfassten Web-
Only-Sender erreichen in vier Wochen insge-
samt 3,3 Prozent der Bevölkerung ab 14 Jahren, 
also 2,3 Millionen Nutzer. Die tägliche 
Nutzerschaft liegt bei 0,5 Prozent und 
362 000 Hörern.

Echtzeitmedium Radio

Die Ergebnisse der ma 2018 Audio I zeigen die 
Dominanz von klassischem Radio. Aber gerade 
das Musikstreaming der jüngeren Generation 
wird die Audionutzung verändern. Die Hörer 
werden „selbstständiger“, der Audiomarkt wird 
differenzierter und das klassische Radio mit 
seinen vielfältigen Vorteilen steht unter Druck, 
fit für die Zukunft zu werden. 
Der digitale Raum der Mediennutzung ist 
unüberhörbar akustischer geworden – und beim 
wachsenden Bedürfnis der Nutzer nach 
Audio-Content spielt Radio als Echtzeitmedi-
um und täglicher Begleiter eine maßgebliche 
Rolle. Angebote wie die ARD-Audiothek 
dienen als Brücke zu einer konvergenten 
Audiowelt. 
Beste Aussichten für werbungtreibende 
Unternehmen und Mediaagenturen: Mit der ma 
Audio lässt sich die Entwicklung des spannen-
den Audiomarktes nun kontinuierlich und mit 
konvergenten Nutzungsdaten verfolgen.
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Eine AS&S-Radio-Studie zeigt, dass Kampagnen 
durch gezielte qualitative Mediaplanung nach 
Kaufkraft ein höheres Wirkungspotenzial erreichen

wirken kann. Zahlreiche Studien haben es 
jedenfalls schon gezeigt: Radio ist im Mediamix 
ein echter Wirkungsverstärker. 
Hier kommt nun der eingangs angesprochene 
Qualitätsaspekt ins Spiel: Es geht nicht nur 
darum, dass ein Radioprogramm besonders 
viele Menschen erreicht – viel wichtiger für 
Kampagnenerfolg ist die Kaufkraft der Hörer. 
Und die Gewissheit, diese begehrten Ziel-
gruppen auch wirklich zu erreichen. Nur wenn 
Werbung bei den Konsumenten ankommt, die 
sich das beworbene Produkt auch leisten 
können und wollen, hat das Produkt die 
Chance, tatsächlich gekauft zu werden. 

Radioaffin und kaufkräftig

Eine aktuelle Studie der AS&S Radio („Hör 
mal, wer da kauft.“) unterstreicht die Bedeu-
tung dieses qualitativen Planungsansatzes. 
Klassischerweise setzen Kommunikations-
strategien darauf, lediglich viele Kontakte zu 
generieren. Doch: „Kontakte haben eine sehr 
unterschiedliche Qualität, weil die dahinter 
stehende Kaufkraft sehr unterschiedlich ist“, 
sagt Bernard Domenichini, Werbe- und 
Marktforscher bei ARD-Werbung SALES & 
SERVICES. Die Studie zeigt: Mit einer 
Kaufkraftgewichtung von Werbekontakten 
lässt sich das Wirkungspotenzial von Kampag-
nen steigern. 
Das Potenzial ist jedenfalls groß: Die gesamte 
Kaufkraft in Deutschland lag 2017 laut GfK 
bei über 1,8 Billionen Euro. Bekanntermaßen 
ist Bedarf definiert als Kombination aus 
Bedürfnis und Kaufkraft. Hier muss eine 
wirksame Mediastrategie ansetzen. „Die 

Eine direkte Frage: Was ist der Unterschied 
zwischen einem einfachen Werbekontakt 
und einem Kontakt zu einer Person, die 

über hohe Kaufkraft verfügt? Antwort: Je höher 
die Kaufkraft des erreichten Konsumenten, 
desto höher ist das Wirkungspotenzial einer 
Kampagne. Doch: Wie relevant ist die Planung 
nach Kaufkraft für die Wirksamkeit von Radio-
werbung tatsächlich?
Es ist ein Merkmal qualitativer Mediaplanung, 
genau auf diese kaufkräftigen Radiohörer zu 
fokussieren, wie sie beispielsweise in den 
Umfeldern der AS&S Radio Deutschland-
Kombi zuverlässig erreicht werden. Kaufkraft 
ist ein wesentlicher Qualitätsaspekt dieser 
Radioumfelder. Doch es sind noch andere 
Faktoren, die auf die Qualität der Sender 
einzahlen. So sind sich Experten einig, dass 
beispielsweise auch die redaktionelle Kompe-
tenz der Radiomacher, regionale Relevanz für 
die Hörer vor Ort sowie nutzwertiger Content 
und Services für die Begleitung der Nutzer im 
Tagesverlauf dafür sorgen, dass ein Hörfunk-
umfeld qualitativ und werthaltig ist.
Ein weiterer Qualitätseffekt kommt ins Spiel, 
wenn die Umfelder von Radioprogrammen so 
gestaltet sind, dass Audiospots besser wirken – 
allein schon weil sie von den Hörern besser 
wahrgenommen werden. Etwa weil die Anzahl 
der Werbeimpulse so wohldosiert ist, dass 
Kampagnen in diesen Umfeldern sich der 
Aufmerksamkeit der Hörer sicher sein können. 
Eine solche perfekte Dosis führt dazu, dass 
Werbeimpulse tatsächlich beim Publikum 
ankommen – und reale Kaufabsichten auslösen. 
Qualität bezieht sich also auch auf die Frage, 
wie zuverlässig Werbung in diesen Umfeldern 

entscheidende Frage lautet: Wie erreiche ich 
nicht nur viele Konsumenten, sondern in 
Summe auch ein hohes Wirkungspotenzial?“, 
erklärt Domenichini und verweist auf die 
überproportionale Nähe der AS&S Radio 
Deutschland-Kombi zu den Haushalten, die 
besonders viel Kaufkraft auf sich vereinen. 
Anders ausgedrückt: In den Umfeldern der 
AS&S Radio Deutschland-Kombi erreichen 
Kampagnen die kaufkräftigen Konsumenten 
besonders zuverlässig. Auch eine Frage der 
Effizienz: Das Medium Radio ist aufgrund 
seiner regionalen Planbarkeit in der Lage, 
Kampagnen genau dort zu platzieren, wo die 
Kaufkraft verortet ist.
Dass eine Minderheit von Konsumenten für die 
Mehrheit der Umsätze sorgen, gilt branchen-
übergreifend. Beispiel schnelldrehende Kon-
sumgüter (FMCG): In diesem wichtigen Markt 
bewegt gerade mal ein Drittel der Haushalte 
über die Hälfte (54 Prozent) des Gesamtumsat-
zes. Zwar kaufen alle Konsumenten Produkte 
für den täglichen Bedarf, aber besonders die 
kaufkräftigen älteren Kunden sorgen hier für 
die meisten Umsätze: 57 Prozent der Haushalts-
führenden sind über 50 Jahre alt, und auf die 
Zielgruppe 50plus entfallen 63 Prozent der 
FMCG-Gesamtausgaben der Haushalte. Ein 
ähnliches Bild ergibt sich in anderen umsatz-
starken Branchen wie etwa Elektronik oder 
Heimwerken. 
Die Zahlen verdeutlichen: Die qualitative 
Radioplanung nach Kaufkraft steigert nicht nur 
Wirkungspotenzial und Effizienz einer 
Kampagne, sondern erhöht auch die Investiti-
onssicherheit für das eingesetzte Mediabudget.

Alles eine Frage
der Kaufkraft
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54 %
des Gesamtumsatzes im FMCG-Bereich – dieser Prozentsatz entspricht   

76,5 Milliarden Euro – werden von lediglich 1/3 der Haushalt generiert
(Quelle: GfK Consumer Panel 2016, FCMG-Jahresumsatz)
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71 %
der Zielgruppe Haupteinkommensbezieher erreichen Marken  

mit der AS&S Radio Deutschland-Kombi
(Quelle: ma 2017 Radio II; Basis: Haupteinkommensbezieher, Weitester Hörerkreis)
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ENERGY-Moderatorin Julia hat jeden 
Mittwoch die angesagtesten Instagrammer 
und Blogger zu Gast und führt mit ihnen 
„das etwas andere“ Interview. Dabei 
gewährt sie unter anderem auch exklusive 
Einblicke hinter die Kulissen der Arbeit von 
Influencern. Die ENERGY Instalounge 
läuft wöchentlich on-air auf den ENERGY-
Stationen in Berlin, Hamburg, München, 
Nürnberg und Stuttgart, sowie deutsch-
landweit auf ENERGY Digital via DABplus 
und über den Webstream per App oder auf 
ENERGY.DE. Videos der einzelnen 

Folgen, die im Selfie-Format wie eine 
Insta-Story gefilmt werden, sind auf 
ENERGY.DE sowie auf den ENERGY 
Instagram- und Facebook-Kanälen zu 
sehen. Für Werbungtreibende ist die 
ENERGY Instalounge die ideale Plattform, 
um sich als Partner on-air und online zu 
präsentieren. Durch die unmittelbare 
Einbindung im Umfeld Mode, Beauty, 
Fitness und Trends erhält der Partner den 
direkten Zugang zur jungen und trendbe-
wussten Zielgruppe. Ansprechpartner und 
detaillierte Infos unter energymedia.de

E N E R G Y  M e d i a

Exklusive Einblicke in die Arbeit 
von Influencern

Die ENERGY Instalounge bietet on-air 
und online den direkten Zugang zu einer 
jungen, trendbewussten Zielgruppe

Regional

W D R  m e d i a g r o u p

„Noch agiler auf Kundenbedürfnisse reagieren“
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Ende 2016 wurde angekündigt, dass sich die 
WDR mediagroup (WDRmg) einer Neuausrichtung mit 
Fokus auf ihr Kerngeschäft unterziehen wird. Wie weit ist 
der Prozess mittlerweile vorangeschritten?
Michael Loeb: Seit März 2017 wird die WDRmg gemeinsam von 
Frank Nielebock und mir geführt. Eine unserer Herausforderungen ist es, 
das Unternehmen bis 2022 neu und effizienter aufzustellen. 

Was heißt das konkret?
Frank Nielebock: Wir trennen uns von unrentablen Geschäftstätig-
keiten, straffen Prozesse und legen Bereiche zusammen. Wir haben die 
gesamte Struktur der WDRmg auf ein 
Drei-Säulen-Modell umgebaut. Die neue 
Organisation ist deutlich schlanker und 
kann damit noch agiler auf Markt- und 
Kundenbedürfnisse reagieren.

Der Start der beschlossenen 
Werbereduzierung wurde von 
2019 auf 2021 verschoben. Was 
bedeutet dieser Aufschub für 
Werbekunden und Agenturen der 
WDRmg?
Nielebock: Die aktuelle Entwicklung 
in der Medienpolitik sieht gut für uns 
aus; zunächst werden die wirtschaftlichen 
Auswirkungen der ersten Stufe evaluiert.
Loeb: Unsere Werbekunden und 
Agenturen müssen sich daher keine 
Gedanken um Alternativen machen, 
denn auf 1LIVE und WDR 2 können sie 
weiterhin verlässlich werben und haben 
mit der WDRmg einen starken An-
sprechpartner für Radiowerbung in 
Nordrhein-Westfalen. 

Wie wirkt sich die Neuausrichtung auf den Verwertungs-
bereich aus?
Loeb: Wir haben mit unserer neuen Aufbauorganisation auch Teile 
unserer Programmverwertung optimiert: So hat die WDRmg gerade ihre 
Tochter, die RC Release Company, ins Mutterhaus eingegliedert. Die neu 
geschaffene Abteilung Sales & Direct Publishing – unter der Leitung von 
Ingo Vandré – dient der Bündelung des gesamten Bewegtbildvertriebs, 
sprich: die DVD-, CD-, Blu-ray-, Video-on-Demand- und internationale 
Programm-Vermarktung.
Nielebock: Die WDRmg bleibt also weiterhin leistungsstark, wird aber 
insgesamt wendiger. wdr-mediagroup.com

Die Doppelspitze 
der WDRmg: 
Michael Loeb 
(li.) und Frank  
Nielebock

Michael Loeb und Frank Nielebock, die beiden Geschäftsführer der WDR mediagroup (WDRmg), über die 
Neuausrichtung des Unternehmens 
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Erfolgreiche BR-Events: 
So profitieren Marken 
von starken Communitys

Mehr Events bietet kein anderer Rundfunkanbieter in Bayern: Mit 
einer Vielzahl von Veranstaltungen begeistert der Bayerische 
Rundfunk (BR) jährlich Hunderttausende Besucher. Bei dem 
vielfältigen Veranstaltungsangebot ist für jeden Publikumsge-
schmack und für jede Zielgruppe das Passende dabei. Hinzu 
kommt: Mit seinen Veranstaltungen vor Ort leistet der BR einen 
maßgeblichen Beitrag, das Gemeinschaftsgefühl in den einzelnen 
bayerischen Regionen zu stärken. Unter den Veranstaltungen, die 
regelmäßig eine riesige Community aktivieren, sind beispielsweise 
die BR-Radltour, das Bayern 1-Skiopening, die Bayern 1-Disco, 
das Bayern 1-Outdoor Festival oder das BAYERN 3 Partyschiff. 
Seit Jahren ein absolutes Highlight ist das BAYERN 3 Dorffest 
mit bis zu 70 000 Besuchern jährlich. Beim PULS Open Air auf 
Schloss Kaltenberg, bei dem Bands und DJs aus Bayern, Deutsch-
land und der ganzen Welt auftreten, kommen die Hörer der 
Digitalwelle PULS auf ihre Kosten. Neu seit März 2018 und vom 
Start weg äußerst erfolgreich ist BAYERN 3 fresh – das neue 
Hit-Festival: mit drei großen Stars, einer Bühne und vielen neuen 
Hits. 
Für werbungtreibende Unternehmen sind die BR-Events wir-
kungsstarke Plattformen zur emotionalen, zielgruppengenauen 
Platzierung von Marken, Produkten und Dienstleistungen. Die 
kundenindividuelle Beratung und die Projektbegleitung durch die 
erfahrenen Eventsponsoring-Experten der BRmedia garantieren, 
dass die Kunden hinsichtlich Kreation, Konzeption und Umset-
zung bei den Veranstaltungen optimal eingebunden werden. 
Weitere Infos erhalten Sie unter br-media.de/werbung-sponsoring/
sponsoring/sponsoring-br-events.
br-media.de

Unter dem Motto „Euer Wunsch ist uns Befehl!“ 
startete bei radio ffn bereits im Herbst 2017 die 
Aktion „MoneyMail“, bei der die Hörer ihre 
Wünsche verrieten. Vom Hochzeitsanzug über 
Urlaube bis hin zu VIP-Tickets oder die Zahlung 
der TÜV-Rechnung war alles dabei – auch 
Skurriles wie 300 Liter Bier oder Wichtiges wie 
Dummys für Reanimations-Kurse. Besonders 
schön: Die schwangere Katharina aus Eggermühlen 
wünschte sich einen Kinderwagen. Als sie ausgelost 
wurde, war sie am Telefon hörbar außer Atem – 
weil kurz zuvor ihre Tochter geboren worden   
war. Der Kinderwagen war also ein wirklich 
notwendiger Wunsch – entsprechend war die 
Freude riesengroß. 
Die Aktion von radio ffn lief (mit Weihnachtspause) 
bis Ende März, und die Bilanz kann sich sehen 
lassen: Über 150 000 Wünsche wurden eingereicht, 
von denen knapp 1000 erfüllt werden konnten. 
Wer ausgelost wurde und rechtzeitig bei radio ffn 
anrief, hatte die Chance auf einen Gewinn. Rund 
250 000 Euro investierte der Sender in das Glück 
der Hörer. Und neben jeder Menge On-air-Freude 
gab es auch einige Specials wie den „Money-Mon-
tag“, den „Mille-Mittwoch“ und den „Doppel-
Donnerstag“ – oder die „MoneyMail on Tour“, bei 
der ffn-Morgenmän Franky in einigen niedersächsi-

schen Orten schon vor Sonnenaufgang für Trubel 
in den Fußgängerzonen sorgte. 
Fazit: Mit der Aktion „MoneyMail“ beweist radio 
ffn erneut seine Nähe zu den Hörern. Der Dank 
dafür: große Begeisterung im Norden. Nicht 
umsonst finden sich in der Redaktionsdatenbank 
viele Gewinnertöne mit der Kennzeichnung „Jubel! 
Nicht löschen!“
ffn.de

r a d i o  f f n

„Euer Wunsch  
ist uns Befehl!“

Auch ffn-Morgenmän Franky war für „MoneyMail“ im Einsatz

Die Veranstaltungen des BR leisten einen maßgeblichen Beitrag, das 
Gemeinschaftsgefühl in den bayerischen Regionen zu stärken
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Vor 25 Jahren veränderte sich die Radiolandschaft 
Deutschlands: Am 1. März 1993 startete Radio 
Fritz, das erste öffentlich-rechtliche Jugendpro-
gramm. Seitdem sind viele junge Radiofans mit 
Fritz vom rbb groß geworden. „Fritz ist etwas ganz 
Besonderes, eine Herzensangelegenheit – mutig, 
echt und unvermindert knorke“, sagt Programm-
chefin Karen Schmied. „Und vor allem haben wir 
Humor, wie schon vor 25 Jahren.“ Den Geburts-
tag feierte Fritz gemeinsam mit Hörerinnen und 
Hörern – im Radio, online und vor Ort in Berlin 
und Brandenburg. Beim finalen Geburtstagsfest am 
2. März 2018 traten Sido, die Berliner Rockband 
Milliarden, die Rapperin Sookee und die Indie-
Rockband Leoniden auf. „Als ich 25 Jahre   
alt wurde, habe ich mich erwachsen gefühlt – oder 
alt, ganz, wie man will“, erinnert sich Intendantin 
Patricia Schlesinger. „Ein Jugendradio wird, wie der 
Name schon sagt, mit den Jahren selbstverständ-
lich weder älter noch erwachsener. Es wird einfach 
besser und schöner.“ So gut und so schön, dass 
Fritz inzwischen über die Grenzen von Berlin und 
Brandenburg hinaus seine Fans aus den verschie-
densten Jugendkulturen begeistert – mit einem 
Programm auf Augenhöhe, zahlreichen Events und 
jährlich etwa 100 Konzerten, die live auf Fritz und 
im Livestream zu hören sind. 
Laut ma 2018 Audio I erreicht Fritz 69 000 Höre-
rinnen und Hörer in der Durchschnittstunde im 
Sendegebiet Berlin-Brandenburg.  fritz.de

R O C K  A N T E N N E  H a m b u r g

alsterradio heißt jetzt  
ROCK ANTENNE Hamburg

M D R - W e r b u n g

Radio Adward 2018:  
Die besten Hörfunkspots Mitteldeutschlands

m e d i a  s a l e s  &  s e r v i c e s

Fritz wird  
„fritzundzwanzig“

Alex Schmidt und die Nachwuchsmoderatorin Lilly rocken mit „Schmidt 
& Schmidts Katze“ die Frühschicht bei ROCK ANTENNE Hamburg

Mutig, echt und unvermindert „knorke“:  Viele junge Radio-
fans sind in den letzten 25 Jahren mit Fritz groß geworden

Ein neuer Sound hallt durch die Hansestadt: Seit 9. April 2018 ist ROCK 
ANTENNE Hamburg mit geballter Rockkompetenz auf den Frequenzen von 
alsterradio on-air und Teil des nationalen ROCK ANTENNE-Netzwerkes. 
Neben dem typischen ROCK ANTENNE-Sound überzeugt die Hamburger 
Station mit einem Mix aus Interviews, Konzertnews, Neuvorstellungen, Comedy, 
Album- und Kinotipps. Jeweils zur vollen Stunde informiert ROCK ANTENNE 
Hamburg topaktuell und verlässlich mit Nachrichten aus Hamburg, Deutschland 
und der Welt. Zudem versorgt ROCK ANTENNE seine Hörer mit den heißes-
ten News aus der Welt der Rockmusik. Geplant sind darüber hinaus Events mit 
deutschlandweiter Strahlkraft sowie Synergien bei Promotion, Gewinnspielen und 
klassischen Spotbuchungen. 
In der Frühschicht erwartet die Hörer mit „Schmidt & Schmidts Katze“ eine 
völlig neue Morningshow für Hamburg. Am Mikrofon: der wieder in die Heimat 
zurückgekehrte „Hamburger Jung“ Alex Schmidt und die talentierte Nachwuchs-
moderatorin Lilly. Zielgruppe der Sendung: männlich, 14-49 Jahre, Hamburger 
Musikfan. ROCK ANTENNE Hamburg sendet auf 106,8 UKW und DABplus. 
rockantenne.hamburg

Zum ersten Mal zeichnet die MDR-Werbung die 
besten Radiospots Mitteldeutschlands aus. „Die 
Ausrichtung des Preises auf die Region gibt end-
lich auch solchen Spots eine Chance, die bei na-
tionalen Ausschreibungen oft nicht zur Geltung 
kommen“, sagt Reinhard Hild, Verkaufschef der 
MDR-Werbung. Bis zum 16. März 2018 konnten 
alle Spots eingereicht werden, die 2017 bei einem 
Radiosender in Sachsen, Sachsen-Anhalt oder 

Thüringen geschaltet wurden. Verliehen wird der 
Radio Adward in den Kategorien „Der Kreative“, 
„Der Mitteldeutsche“ und „Der Umsatztreiber“. 
Eine zehnköpfige Jury unabhängiger Fachleute 
aus Agenturen, Medien und Unternehmen hatte 
die Qual der Wahl. Jurymitglied Uli Bellieno 
freut sich: „Die hohe Zahl der Einreichungen 
zeigt, dass der Radio Adward auf fruchtbaren 
Boden gefallen ist.“ Den Radio Adward 2018 

erhalten jeweils die betreuende Agentur und 
das Unternehmen. Das Preisgeld in Höhe von 
1000 Euro je Kategorie geht an den Einreichen-
den. Die Preise werden am 24. Mai 2018 im 
Erfurter Kaisersaal verliehen. „Brisant“-Modera-
torin Kamilla Senjo führt durch das Programm. 
Highlight des Abends ist der Auftritt des Sängers 
Laith Al-Deen. Mehr Infos zur Veranstaltung 
unter radioadward.de. mdr-werbung.de
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Bild oben: Kontemplation in exklusivem Ambiente: Stephan Grünewald, Geschäftsführer 
und Mitbegründer des Markt- und Medienforschungsinstituts rheingold, vor seiner Keynote 
bei der AS&S-Veranstaltung in der Winebank Hamburg. Bild rechts oben: Die geladenen 
Top-Entscheider verfolgen mit hoher Aufmerksamkeit die Studienpräsentation in der Winebank 
Frankfurt. Bild rechts: Stephan Grünewald (rechts) im Gespräch mit Jan Hofer, Chefsprecher 
der „Tagesschau“ im Ersten

Moderatorin Bar-
bara Schöneberger 
(links), Radiozentrale-
Geschäftsführer Lutz 
Kuckuck und Britta 
Poetzsch, Chief Creative 
Officer Campaign bei 
Track und Jury-
Präsidentin des Radio 
Advertising Award, bei 
der abendlichen Preis-
verleihung

Spannende Insights 
hörten die Besucher 
des Radio Advertising 
Summit – beispiels-
weise beim Vortrag des 
Sound- und Kommuni-
kationsexperten Julian 
Treasure

TV-Wissen 
und Wein

Starker Aus-
blick für Audio

Top-Entscheider aus Unternehmen und Agenturen lud die AS&S zu 
exklusiven Events in Wein-Locations in Hamburg, Frankfurt, München 
und Düsseldorf. Nach der Begrüßung durch AS&S-Geschäftsführerin 
Elke Schneiderbanger und TV-Geschäftsleiter Uwe Esser präsentierte 
Bestsellerautor und rheingold-Chef Stephan Grünewald Ergebnisse einer 
von der AS&S initiierten Studie zu Orientierung in Zeiten von Fake News.

Rund 800 Vertreter der Werbe- und 
Radiobranche trafen sich am 12. 
April 2018 auf dem Areal Böhler in 
Düsseldorf zum Radio Advertising 
Summit. Bei den hochkarätig 
besetzten Vorträgen und Panels 
stand die Frage im Mittelpunkt, 
wie Audio künftig für Media und 
Markenführung genutzt werden 
kann. Die kreativsten Radiospots 
wurden am Abend beim Radio 
Advertising Award gefeiert. In 
den fünf Kategorien gewannen 
GGH MullenLowe mit einem Spot 
für Ikea, Kolle Rebbe für eine 
Lufthansa-Kampagne sowie Jung 
von Matt mit Spots für BMW und 
die Sparkassen. Den Audience 
Award, dessen Sieger von den 
Radiohörern gewählt wird, gewann 
ad.quarter mit einem Spot für 
Flensburger.

Exklusive 
AS&S-Kundenevents

RAS / RAA



2 0   1 81
A P R I L

Fo
to

s: 
So

nj
a 

H
er

pi
ch

Herr Arntzen, wenn heute über 
 Gesundheit gesprochen wird, geht’s 
meistens um Wellness, Fitness oder 
Work-Life-Balance. 
In der Tat ist die Sensibilität für den Körper, für 
das Thema Gesundheit, deutlich gestiegen, und 
zwar auch in jüngeren Zielgruppen. Die Men-
schen informieren sich nicht mehr nur, wie sie 
gesund werden, sondern vor allem, wie sie 
 gesund bleiben. Diese Entwicklung hat unsere 
Redaktion bereits sehr früh erkannt und in 
 unseren Apothekenzeitschriften umgesetzt. 

Welchen fachlichen Background 
haben die Redakteure?
In der Redaktion arbeiten neben klassischen 
Journalisten auch Ärzte und Apotheker, und wir 
haben mehrere, hochkompetente wissenschaft-
liche Beiräte. Dadurch haben wir eine Qualitäts-
prüfung, wie ich sie noch bei keinem Medium 
im deutschsprachigen Raum erlebt habe. Das 
liegt auch daran, dass wir unsere Publikationen 
dem Apotheker zur Verfügung stellen, der sie 
wiederum seinen Kunden aushändigt. Der 
Mensch mit dem weißen Kittel ist die Person des 
Vertrauens – insofern gibt es bei unseren Heften 
eine seit 60 Jahren erfolgreich gelebte Null- 
Fehler-Toleranz. Dieses Niveau kann man nur 
halten, wenn alle Kollegen eng zusammenarbei-
ten und denselben Qualitätsanspruch leben. 

Mir ist aufgefallen: Es heißt niemals 
„nimm diese Tablette“, sondern man 
erfährt, was man tun sollte, bevor man 
zur Medizin greift.
Wir bringen aktuelle und relevante Gesund-
heitsthemen, ganz losgelöst, ob sie nun den 
Pharmaunternehmen zuträglich sind oder nicht. 
Entscheidend ist die Relevanz für den Leser. Ich 
wette, dass Sie beim Blättern auf einige spannen-
de Themen gestoßen sind, nach denen Sie über-
haupt nicht gesucht haben.

Stimmt!
Und wissen Sie eigentlich, dass man in 60 Jahren 
Publikationen aus dem Wort & Bild Verlag nicht 
eine einzige Zeile findet, in der ein Präparat oder 
ein Pharmaunternehmen genannt wird? Auch 
damit wahren wir die absolute Unabhängigkeit 
der Redaktion.

Die Menschen holen sich bei Health-
care-Themen Infos auf allen möglichen 
Plattformen, gerade auch im Internet. 
Sie selbst haben ja eindeutig „digitale 

26
Interview

Gene“ – was wird in dieser Richtung 
beim Wort & Bild Verlag passieren? 
Zunächst mal: Ich denke nicht in Clustern wie 
Digital, Print, TV oder Radio. Vielmehr fokus-
sieren wir auf das Bedürfnis des Endverbrau-
chers, des Menschen, des Lesers. Wenn wir uns 
ansehen, welcher Informationsflut wir alle unter-
liegen, dann schreien wir doch förmlich nach 
Orientierung. Der Mensch braucht Ankerpunk-
te. Das sind oftmals seriöse, gelernte, qualitäts-
behaftete Marken. Eine solche Marke sind wir. 
Wir vermitteln komplexe, gesundheitsrelevante 

„Jeder will gesund
sein!“

Schneiderbanger fragt nach

Andreas Arntzen,  
CEO Wort & Bild Verlag, 
im Gespräch mit 
Elke Schneiderbanger
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Andreas Arntzen ist seit Anfang 2016 CEO beim 
Wort & Bild Verlag. Zuvor war der erfolgreiche 
ehemalige Hockey-Nationalspieler Mitglied der 
Unternehmensleitung bei der NZZ-Mediengruppe 
sowie Geschäftsführer unter anderem der Ver-
lags- und Mediengruppen Zeit, Handelsblatt und 
Madsack. Darüber hinaus ist Arntzen Gründer und 
Gesellschafter mehrerer Digitalfirmen wie Parship 
oder radio.de. 

stehst du unter ständigem Erfolgsdruck. In 
 Bezug auf Zusammenarbeit und Führung ist es 
kein so großer Unterschied, in der Geschäfts-
führung eines Unternehmens oder in einer 
 Hockeymannschaft mit dem Team etwas errei-
chen zu wollen.
 
Ich selbst denke da immer an Ikebana, 
die japanische Kunst des Blumen-
arrangierens: Man braucht im Team 
genauso Menschen, die Schwung und 
Unruhe reinbringen, wie solche, die 
eher auf Harmonie aus sind – aber es 
darf nicht zu harmonisch werden. 
In beiden Bereichen braucht es gute Puzzleteile. 
Es gibt ja zum Beispiel auch keine erfolgreiche 
Fußballmannschaft, wenn man nur mit zehn 
guten Stürmern antritt.

Wie halten Sie sich im Alltag fit? 
Nutzen Sie Health-Apps?
Ich nutze weder Gesundheits-Apps noch Fitness-
armbänder. Ich beschäftige mich allerdings da-
mit, weil ich ein Faible für digitale Innovationen 
habe und von den Möglichkeiten angetan bin. 
Daneben lese ich aufmerksam unsere Publika-
tionen und verfüge deshalb über solides Wissen 
zu Gesundheitsthemen. Zumindest einen 
Bruchteil davon wende ich dann auch bei mir 
selbst an. (lacht)

Nicht wirklich. Nach wie vor – und das zeigen 
unsere Umfragen – sind Frauen federführend, 
was Gesundheit, was Vorbeugung anbelangt. 
Ich denke schon, dass inzwischen die Männer 
auch etwas mehr darauf achten, gesünder zu 
 leben. Die Nummer eins, die Entscheiderin in 
diesem Bereich, ist aber immer noch die Frau. 

Wie ich’s auch aus meinem Umfeld 
kenne: Da wird gerne mal der Mann 
geschickt, die „Apotheken Umschau“ 
zu holen.
(lacht) Na, das hängt aber von der Beziehung ab. 
Und bei einer Reichweite von mehr als 20 Milli-
onen pro Monat gibt es sicherlich so fast jede 
Form von Arbeitsteilung. 

Der Wort & Bild Verlag wirbt im Ersten 
sowie in den Radioprogrammen der 
ARD. Was schätzen Sie an diesen 
Umfeldern? 
Zunächst ist es die Zielgruppengenauigkeit, die 
Überschneidung zu unserer Kernzielgruppe, die 
wir in diesen Umfeldern vorfinden. Insbesondere 
die „Tagesschau“, die „Sportschau“ und Serien, 
die zu unseren Leserinnen und Lesern passen, 
sind Programme, die wir regelmäßig mit der 
„Apotheken Umschau“ belegen. Künftig wollen 
wir gemeinsam mit der AS&S noch stärker die 
Umfelder nach ihrer Affinität zu unseren aktuel-
len Themen auswählen. So könnten 
wir beispielsweise ein Thema wie 
UV-Strahlung in einem redak-
tionellen Umfeld zum Wetter 
 platzieren. Auch bei Audiowerbung 
in Podcasts, die ja thematisch in   
die Tiefe gehen, wäre aus meiner 
Sicht eine derartige Optimierung 
denkbar. 

Sie waren 15 Jahre lang 
beim Harvestehuder Tennis- 
und Hockey-Club Torhüter, 
waren Hockey-Bundesliga- 
und Nationalspieler, haben 
viele nationale und interna-
tionale Erfolge gefeiert. Ein 
Hockey-Torwart hinter 
seiner Maske wirkt ganz   
auf sich gestellt. Ist das 
tatsächlich so?
Hockey ist definitiv ein Teamsport. 
Der Torwart hat natürlich eine be-
sondere Rolle. Als letzter Mann hat 
man halt den größten Einfluss dar-
auf, dass man möglichst weniger 
Tore einfängt als sein Pendant im 
anderen Tor. Diese Rolle und diese 
Verantwortung in einem ganzen 
Team sind schon sehr reizvoll. 

Sind das Fähigkeiten, die 
auch im Berufsleben 
nützlich sind?
Definitiv! Auch im Leistungssport 

Frauen sind nach wie vor federführend, was Vorbeugung und 
Gesundheit anbelangt – und deshalb immer noch Zielgruppe 
Nummer eins für Healthcare-Themen, sagt Andreas Arntzen im 
Gespräch mit AS&S-Chefin Elke Schneiderbanger

Informationen leicht verständlich – das ist sicher 
eines unserer Erfolgsgeheimnisse. Die Informa-
tion, die der Nutzer braucht, bekommt er zum 
richtigen Zeitpunkt in der für ihn jeweils richti-
gen Dosierung und Darreichungsform. 

Gibt es neue Zielgruppen, die für den 
Wort & Bild Verlag relevant sind?
Unser Haus hat eine lange Tradition, weil wir 
seit 60 Jahren erfolgreich am Markt sind. Fest 
steht: Unsere Inhalte sind jünger als unser 
Image. Wann immer Menschen zwischen 30 
und 45 Jahren unsere Titel lesen, bekomme ich 
das Feedback: Ich habe ganz viel Neues gelernt, 
was extrem interessant und hilfreich war für 
mich. Und Gesundheit kennt kein Alter. Wir be-
friedigen mit unseren Titeln Kundenbedürfnisse 
unabhängig von Altersgrenzen.  Manche tragen 
das sogar im Namen, wie bei „Baby und Fami-
lie“ oder „Diabetes Ratgeber“. 

Ich dachte auch immer, diese Zeit-
schriften sind doch für ältere Leute.
Wenn jüngere Menschen bei Google etwas ein-
geben – Schuppenflechte, Husten, Heiserkeit – 
und finden uns unter den Top-Suchergebnissen, 
dann wählen sie uns auch aus, weil sie die Marke 
schon gelernt haben. Unsere Titel, unsere Inhal-
te sind für eine viel breitere Zielgruppe interes-
sant als es auf den ersten Moment scheint. Das 
werden wir auch noch ausbauen.

Klassischerweise ist es doch so: Der 
Mann bekommt den Männerschnupfen 
und stirbt daran, geht aber nicht zur 
Vorsorge. Die Frau dagegen erträgt 
alles, ist auch viel schmerzresistenter, 
rennt aber ständig zum Arzt. Ändert 
sich in dieser Richtung gerade etwas? 


