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Radio setzt Mal3stabe

Dem Trend-Medium der Stunde, Radio, wollen wir
in dieser Einser-Ausgabe den Teppich ausrollen. Und
das aus gutem Grund. Denn kaum eine andere Gat-
tung zeigt sich im digitalen Wandel so dynamisch und
findungsreich wie Radio. Als zentrales Audio-Medium
ist Radio lingst nicht mehr nur stationires Leitmedi-
um in Kiiche, Bad und Auto und Primetime-Driver
Nummer eins. Radio ist heute — inzwischen auch mobil
und zeitversetzt genutzt — der stindige Wegbegleiter der
Menschen. Uber Smartphone oder Smart Speaker grei-
fen immer mehr Menschen auf Audio-Content zuriick,
gerade auch auf Inhalte unserer klassischen Radiosen-
der und ihrer digitalen Prisenzen. Ein Beispiel ist die
legendire ARD-Bundesligakonferenz, die am Samstag-
nachmittag Millionen Fans begeistert, heute genauso
wie vor Jahrzehnten. Das dynamische Wachstum der
vielfiltigen Podcast-Angebote ist ein weiterer Beleg fiir
die Audio-Begeisterung. Aber ganz klar: Profiteur des
aktuellen ,Hor-Booms® ist das klassische Radio. Ubri-
gens auch bei jungen Zielgruppen: Knapp die Hilfte
der in einer ARD-Studie befragten Generation Z hort
tiglich Radio (Titelgeschichte ab Seite 6). Eine bemer-
kenswerte Erkenntnis, wie ich finde. Und sie zeigt, dass
Marken gut beraten sind, ihre Kommunikationsstrate-
gie auf Umfelder auszurichten, wie sie die AS&S Ra-
dio-Kombis bieten — Umtfelder, die neben mafigeblicher
Nutzungstransparenz und hohen Reichweiten auch ein
breites Zielgruppenspektrum erreichen. Dass Radio —
wie auch TV — fiir verldssliche Programmqualitat und
hohe Werbewirkung steht, belegen Studien immer wie-
der. Fiir das Jahresendgeschift wiinsche ich Thnen eine
starke Schlussrallye und Gliick auf fiir 2020!
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Philipp Hofmeister
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,FuBball hat etwas Unberechenbares -
gerade das fasziniert mich®

Philipp Hofmeister ist seit 2011 Live-Reporter fir die ARD-Bundesligakonferenz. Der 38-jéhrige FuBball-
und Sportexperte des Hessischen Rundfunks ist ein erklarter Fan von Eintracht Frankfurt. Hofmeister
kommentiert zudem regelmaBig im hr-Videopodcast ,,FuBball 2000“ aktuelle Themen rund um die Eintracht.

Herr Hofmeister, lhr emotionaler Radiokommentar beim DFB-Pokalfinale 2018, das Eintracht Frankfurt
bekanntlich gegen Bayern Miinchen gewonnen hat (oben das 2: 1 von Rebic gegen Bayern-Keeper
Ulreich), ist legendar und ein viraler Hit — Stichwort , Ekstase auf Hessisch“. Was war da mit lhnen los?
Ehrlich gesagt: Ein Reporter ist immer dann am besten, wenn er hinterher nicht mehr weif3, was er gebriillt hat. Genau das
war an dem Abend der Fall. Als Reporter bereite ich mich ja immer auf viele unterschiedliche Situationen vor, tiberlege mir,
was ich rufe, wenn bestimmte Dinge passieren. Aber an diesem Abend hatte ich mir — vielleicht auch aus Aberglaube — nichts
zurechtgelegt fiir den unwahrscheinlichen Fall, dass die Eintracht das Pokalfinale gewinnen wiirde.

Und so lieBen Sie sich einfach von der Magie des Augenblicks treiben.

Genau. Im Nachhinein habe ich mir gedachy, ich hitte mindestens 25 andere Sachen rufen kénnen, die genauso schén
gewesen wiren, aber es war sehr authentisch, weil ich mich in dem Moment genau so gefiihlt habe. Letztlich war’s sehr cool
so. Manche Dinge kann man eben nicht planen. Ich weif$ noch, wie ich spiter schr emotional bewegt aus dem Stadion
gegangen bin, weil ich wusste, was fiir einen epischen Moment ich gerade erlebt habe — nicht nur als Fan, der es bekannter-
maflen mit der Eintracht hilt. Sondern auch als Kommentator fiir den Hessischen Rundfunk. Wie oft wird ein hr-Reporter
einen Titelgewinn von Eintracht Frankfurt kommentieren diirfen? Einmal im Leben, wenn man Gliick hat.

Abgesehen von Eintracht-Erfolgen — was fasziniert Sie am FuBball?

Fuflball ist fiir mich nach wie vor das schonste Spiel der Welt, weil es die unterschiedlichsten Leute miteinander verbindet.
Ich bin ganz klassisch in einem Jugendverein grof§ geworden, wo ich mit Spielern aus vielen Lindern — von Eritrea bis zur
Tiirkei — in einer Mannschaft war. Bei den letzten olympischen Winterspielen durfte ich am Eiskanal kommentieren — Ro-
deln, Bobfahren, Skeleton. Bei diesen Sportarten sind die Abldufe sehr festgelegt. (2019 wurde Hofmeister fiir seine Live-Repor-
tage vom olympischen Zweierbob-Wettbewerb der Frauen mit dem Herbert-Zimmermann-Preis des Verbandes Deutscher Sportjour-
nalisten geehrt; Anm. d. Red.) Im Gegensatz dazu hat Fuflball immer etwas Unberechenbares — gerade das fasziniert mich.
Und der Pokalsieg der Eintracht war ja der ultimative Beweis dafiir, wie unberechenbar Fufball ist.

Sie sind jeden Samstag Teil der Bundesligakonferenz im Radio. Was macht aus lhrer Sicht den Reiz
dieser Live-Ubertragungen aus?

Die Sendung bezicht meiner Meinung nach aus zwei Feldern ihre Spannung. Zum einen muss der Kommentator im Stadion
mit seiner Sprache bestimmte Bilder malen. Der Reporter ist dafiir verantwortlich, was der Hérer vor seinem geistigen Auge
sicht. Zum anderen ist es diese besondere Situation der Konferenz, in der alle Spiele zusammengepacke sind. Irgendjemand
ruft ,Tor in ...% aber du weifSt als Horer noch nicht, fiir wen das Tor gefallen ist. In dieser kurzen Sekunde, da hilt doch jeder
den Atem an. Richtig bunt wird’s, wenn in einer torreichen Konferenz im Sekundentakt irgendwo her ein Kollege ,, Tor!“ ruft.

Wie erleben Sie selbst diese Situationen?

Mir als Reporter in der Konferenz geht’s bis heute so, dass ich selbst die Luft anhalte, wihrend ich zuhére. Manchmal passiert
es mir, dass ich am Ende nicht mal weifi, wie die anderen Spiele ausgegangen sind, obwohl ich sie ja als Reporter in der
Konferenz selbst gehdrt habe. Einfach weil so viel passiert in diesen Minuten. Ein weiterer Punke: Wir alle kennen diese
Sendung von klein auf. Als Fuf$ballfans sind wir mit der Bundesligakonferenz sozialisiert worden, sind damit grof§ geworden.
Schon mein Vater hat frither am Samstagnachmittag Fufball im Radio gehdrt. Daraus ist ein gewisser zeitloser Reiz entstan-
den, der fiir die Fans auch weiterhin Bestand hat.
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Convergence Monitor

Bewegtbild und
Online-Audio auf
Wachstumskurs

Das TV-Gerat als ,,Big Screen“ wird nicht

nur flr die klassische Fernsehnutzung,
sondern auch fir internetbasiertes
Bewegtbild wichtiger. 95 Prozent der
Haushalte verfligen Uber ein Fernseh-
gerét, 44 Prozent besitzen inzwischen
ein internetfahiges Smart-TV. Zu diesem
Ergebnis kommt die zwdlfte Auflage

der Kantar-Studie ,Convergence
Monitor®, die seit 2008 jahrlich auf Basis
einer bevélkerungsreprasentativen
Befragung umfassende Erkenntnisse zu
aktuellen Themen und Trends bei der
Mediennutzung und der Gerate-
ausstattung liefert. Die steigende Anzahl
an Smart-TV-Geraten flhrt dazu, dass
klassische Fernsehsehnutzung und
Online-Videonutzung zunehmend mit-
einander verschmelzen. Dabei
dominiert, so die Forscher, das lineare
Fernsehen weiterhin klar den
Bewegtbildmarkt, daneben gewinnen
Mediatheken und Online-Angebote der
TV-Sender sowie kostenlose Video-
portale und kostenpflichtige Video-on-
Demand-Angebote an Bedeutung.
Auch Online-Audio-Angebote wie Musik-
streaming, Webradio und Podcasts
verzeichnen erneut Zuwéchse. Treiber
hierbei ist vor allem die Nutzung der
Audio-Inhalte Uber das Smartphone als
mobiles Gerét.

ard-werbung.de/wissen-und-forschung

Junge Radiohirer

AS&S Radio-Kombis ab
2020 mit Bremen NEXT

Die AS&S Radio integriert ab 2020 das junge Radioprogramm
Bremen NEXT in zahlreiche ihrer Kombis. Neben der AS&S
Radio Deutschland-Kombi, der AS&S Radio Deutschland-
Kombi Kompakt, der AS&S Radio Deutschland-Kombi
Young und der AS&S Radio West-Kombi ist der Sender
auch Bestandteil der AS&S Radio Nord-Kombi sowie AS&S
Radio Bremen Young und Bremen Total. ,,Bremen NEXT ist
ein schoner Beleg daflr, dass junge Zielgruppen mit dem
entsprechenden Angebot nach wie vor hervorragend tber
klassisches Radio erreicht werden®, sagt Oliver Adrian,
Geschéaftsfiihrer AS&S Radio. Kernzielgruppe von Bremen
NEXT, dem crossmedialen Angebot von Radio Bremen, sind
Nutzer zwischen 15 und 25 Jahren. Am Morgen und am
Nachmittag présentieren Moderatorinnen und Moderatoren
im Radioprogramm von Bremen NEXT aktuelle Themen aus
der Region und aus den Bereichen Musik, Sport, Politik und
Lifestyle — mit stlindlichen Nachrichten. Von Mittwoch bis
Samstag laufen abends Musikspezialsendungen aus den
Genres Hip-Hop, Drum’n’ Bass, Club Music, Techno, House
und Deep House.

bremennext.de

Einheitliches On-air-Design

Viertel vor acht

im Ersten

WISSEN®

vor acht
WETTER®
vor acht

BOERSE®

3cht

vor der ,,Tagesschau®

Die Sendungen in der Viertelstunde vor der ,Tagesschau®

im Ersten haben seit Juni 2019 ein neues On-air-Design. Die
Kurzformate ,Wissen vor acht®, ,Wetter vor acht“ und ,,Bérse
vor acht® zeigen sich nun in einheitlichem Look und verzichten
weitestgehend auf formatindividuelle optische Elemente.

So haben alle Bauchbinden - sprich: die Einblendungen mit
Namen und Funktion der gezeigten Person — eine identische
Gestaltung, auch Laufbénder sind in Aussehen und Anmutung
formatlbergreifend gleich. Ziel des neuen On-air-Designs ist
eine harmonischere Abfolge der Informationssendungen vor
der ,Tagesschau”, wodurch dieses Programmumfeld qualitativ
nochmals aufgewertet wird — zum Vorteil fir die Zuschauer
ebenso wie flr die Marken, die sich in der Viertelstunde vor
acht im Ersten présentieren.

ard-werbung.de/viertelvoracht
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Audio-Content flr
jeden Moment

Nur noch User-generated Radio und Streamingplattformen?
Von wegen! Es sind klassische Radioprogramme, die
auch kiinftig im Audiomarkt tiber alle Zielgruppen hinweg
relevante Themen im Alltag der Horer setzen und damit

Reichweite und Wirkung generieren.

lle wollen es horen, jederzeit und
iiberall: beim Friihstiick die
neuesten Nachrichten, die aktuellen
Hits und regionale Service-Infos in
der U-Bahn oder im Auto auf dem Weg zur
Arbeit, Bundesligafuflball live am Samstag-
nachmittag, Hintergrundberichte und Horspie-
le am Abend, im Urlaub oder auf Geschiftsreise.
Klassisches Radio ist auch in digitalen Nut-
zungsszenarien das Audio-Medium Nummer
eins — und wird seine Relevanz fiir Horer und
Werbungtreibende kiinftig noch steigern, so die
Prognose von Experten.
Klar ist: Die Menschen werden kiinftig noch
mobiler, und damit wird auch die Audionut-
zung insgesamt weiter wachsen. Denn Audio ist
das einzige Medium, das unterwegs durchge-
hend genutzt werden kann — das Ohr ist immer
auf Empfang. Was die Menschen dabei horen,
ldsst sich mit hoher Wahrscheinlichkeit
benennen. Laut ma 2019 Audio II, bei der
DAB+ und Online-Audio-Reichweiten erstmals
vollstindig integriert und ausgewiesen wurden,
schalten die Nutzer am liebsten klassische
Radiosender ein. ,Fast 99 Prozent des gesamten
Audiomarktes in Deutschland entfallen auf die
Nutzung klassischer Radioangebote tiber UKW
oder Livestream/Simulcast®, sagt Jan Isenbart,
Geschiftsleiter Forschung & Service bei der
ARD-Werbung SALES & SERVICES (AS&S).
Web-only-Radiosender kommen lediglich auf
0,3 Prozent, User-generated Radioplattformen
und Streamingdienste liegen bei 0,8 Prozent.
Ubrigens sind UKW-Marken auch bei der
Verlingerung ins Internet duflerst erfolgreich:
So erreichen die Livestream-Angebote der
Radiosender 3,519 Millionen Hérer, Web-only-
Sender dagegen lediglich 548.000 Nutzer.
»Radio begleitet die Menschen durch den Tag",
restimiert AS&S-Forschungschef Isenbart.
»Tdglich héren 36 Millionen Menschen aufler
Haus Radio, 32 Millionen beim Autofahren.”
Radio und Autofahrern — eine beliebte
Kombination. Und wenn Toyota ab 2020 im
US-Markt alle Prius-Modelle standardmifSig
mit dem Sprachassistenzsystem Alexa ausstattet,
spielt das der klassischen Radionutzung

zusitzlich in die Hinde. Denn Smart Speaker,
das zeigt die AS&S Radio-Studie ,,Spot on
Voice“, werden — neben Musik horen — dazu
genutzt, per Sprachbefehl den Lieblingssender
einzuschalten. Zudem hért jeder zweite Smart
Speaker-Nutzer mehr Radio als zuvor.
Gleiches gilt fiir Sprachsteuerung im Auto.
Denn selbst wenn die Fahrer Alexa in die
Connected-Umgebung des Fahrzeugs integrie-
ren — wie es viele Nutzer beabsichtigen —, ist
klassisches Radio die erste Wahl. Eine AS&S-
Radio-Studie zur Nutzung von Connected-
Car-Technologien bestitigt das. Demnach
héren 93 Prozent der Autofahrer eines neuen
oder nur wenige Jahre alten Autos regelmifiig
wihrend der Fahrt Radio — selbst wenn das
Fahrzeug mit den neuesten digitalen Devices
ausgestattet ist.

Radio schafft taglich
Communitys

Radio wird auch kiinftig das einzige Massen-
medium sein, das verlisslich Tag fir Tag
communitybildend wirkt. Seine hohe Relevanz
erwichst auch daraus, dass die zumeist regional
verwurzelten Sender ihren Hérern relevante
und sympathische Tagesbegleiter sind. So
verwundert es kaum, dass ein Streamingange-
bot wie Spotify in Sachen regionaler Perfor-
mance so gut wie keine Rolle spielt (Quelle: ma
2019 Audio II) und simtliche regionalen
marktfithrenden Radiosender in ihrer Reich-
weite deutlich vor Spotify liegen.

Zudem spielt der Faktor Mensch bei klassischen
Medien eine wichtige Rolle. Kennt jemand
,das“ Gesicht von Netflix oder ,,die“ Stimme
von Spotify? Moderatoren wie Sebastian
Winkler (von den ,,Frithaufdrehern® in
BAYERN 3) oder fin-Morgenmin Franky
hingegen sind als Senderpersonlichkeiten in der
Region beliebt, ihre Stimmen vielen Millionen
Menschen vertraut. Zielgruppeniibergreifend
loyalisieren starke Radiomarken zudem ganze
Regionen mit ihren Events.

Hinzu kommt: Die allermeisten Hérer wollen
sich nicht stindig Playlists zusammenstellen
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98,9 %

des gesamten Audio-
marktes in Deutschland
entfallen auf klassische
Radioangebote per UKW
oder Livestream/Simul-
cast und DAB+.

Quelle: ma 2019 Audio IT

Oliver Adrian

Geschiifisfiibrer
ASerS Radio:
wIn Zeiten der Medien-
[fragmentierung treten
die Aspekte Reichweite
und Wirkung bei der
Radiovermarktung
wieder stirker in den

Vordergrund.

oder selbst nach interessanten Beitrigen suchen.
Fiir sie ist es wichtig, bei der Audionutzung
ykuratierte, von einer Redaktion zusammenge-
stellte, vertrauenswiirdige Inhalte zu horen. Das
steht nicht im Widerspruch zu zeitgemifien
Nutzungsszenarien von klassischen Radioinhal-
ten. Das Angebot der ARD-Audiothek, per
App und online abrufbar, zeigt schon heute,
wie klassisches Radio in Zukunft genutzt
werden kann. Da gibt es eine grofle Auswahl an
Audio-Inhalten aus allen Themenbereichen und
tiglich neue Vorschlige von der Redaktion.
Nutzer kénnen zudem eigene Merklisten und
Playlists anlegen oder Radiosendungen offline
und zeitversetzt und natiirlich auch per
Livestream horen.

Auch Kiinstliche Intelligenz wird kiinftig in der
Interaktion zwischen Radiosendern und Hérern
eine wichtige Rolle spiclen. In den USA werden
schon heute Hérer reichweitenstarker Radiopro-
gramme mit Hilfe von KI individuell angespro-
chen — zum Beispiel bei der App NPR One des
offentlich-rechtlichen Dachsenders National
Public Radio. Gibt der Horer seine Standort-
daten frei, liefert die App personalisierte Inhal-
te, also beispielsweise Reportagen oder News,
die fiir die Region des Nutzers relevant sind.
Klassisches Radio schligt kiinftig — darin sind
sich Branchenkenner einig — verstirkt auch die
Briicke zwischen grofSer Community und
personlichem Nutzerdialog. Ein Thema, das im
Zuge der Digitalisierung von Radio immer
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wichtiger wird. Wenn im Zeitraum der
nichsten fiinf bis zehn Jahre, so die Prognosen,
die digitalen Reichweiten den terrestrischen
Empfang der Radioprogramme tiberschreiten,
hat dies nicht nur erhebliche Auswirkungen auf
die Mechanismen und Wirkungshebel von
Radiokampagnen. Auch die Erhebung von
Nutzerdaten zur Aussteuerung von Kampagnen
wird damit hoch relevant.

Medium fiir die
Generation Z

Entgegen mancher Mythen ist das klassische
Radio ein ausgeprigt junges Medium. Knapp
die Hilfte (46 Prozent) der in der ARD-Studie
»Etlebniswelt Radio“ befragten Vertreter der
Generation Z — also Nutzer zwischen 14 und
29 Jahren — hort tiglich Radio, 35 Prozent
mehrmals pro Woche. Das bedeutet: Mehr als
vier von fiinf jungen Menschen héren mindes-
tens mehrmals wochentlich Radio. Das Radio
der Zukunft diirfte also keine Nachwuchspro-
bleme haben.

Die ma 2019 Audio II bestitigt die hohe
Affinitit junger Horer zu klassischem Radio:

91 Prozent der Generation Z werden innerhalb
von vier Wochen per Hérfunk erreicht, 65 Pro-
zent sogar tiglich. Wirft man einen Blick auf
die Anteile der einzelnen Audio-Plattformen bei
jungen Horern, liegt auch hier klassisches Radio
ganz klar vorne. Mit einer Reichweite von
9,472 Millionen Nutzern hat Radio bei den

14- bis 29-J4hrigen beispielsweise tiber neun-
mal so viele Horer wie Spotify free.

Auch in dieser Zielgruppe ist die Qualitit der
Radioprogramme das entscheidende Kriterium,
wie die ARD-Studie , Erlebniswelt Radio® zeigt.
Die wichtigsten Griinde der Generation Z fiir
die Wahl eines Radioprogramms sind demnach
die Art der Musik (94 Prozent), aktuelle
Nachrichten (77 Prozent) sowie lokale und
regionale Infos und — gleichauf — die Modera-
tion des Programms (69 Prozent).

Renaissance von
Reichweite und Wirkung

Der Audiomarkt mag weiter wachsen, aber die
fiir die Zielgruppenansprache relevanten
Reichweiten werden auch kiinftig von klassi-
schen Sendermarken generiert — ob tiber UKW,
per Livestream/Simulcast oder DAB+. Oliver
Adrian, Geschiftsfithrer der AS&S Radio,
beobachtet eine Renaissance von Reichweite
und Wirkung: ,In Zeiten der Medienfragmen-
tierung treten diese beiden Aspekte bei der
Radiovermarktung wieder stirker in den
Vordergrund. Dabei besteht auch ein Kausalzu-
sammenhang. Denn erst aufgrund der hohen
Reichweite starker UKW-Marken entsteht
zuverlissig Wirkung in breiten Zielgruppen-
schichten.” Laut ma 2019 Audio II nutzen in
einem durchschnittlichen Vier-Wochen-Zeit-
raum (,Weitester Horerkreis“) 93,6 Prozent der
Deutschen klassische Radioangebote — im

bleiben in Bdllbesztz,
inmal der Ball

noch

Bundesligakonferenz auf hrl am Samstagnachmittag,

gehort per Livestream auf der Terrasse am Meer.

Schnitt 257 Minuten am Tag. Nach wie vor
sind klassische Radioumfelder das Herzstiick
der Audioplanung: Der gesamte klassische
Werbefunk in Deutschland erreicht pro Woche
fast 1,8 Milliarden Bruttokontakte — und damit
iiber zchnmal mehr als die Werbetriger im
Online-Audiomarkt. Zusitzlicher Vorteil fiir
die Audiostrategien werbungtreibender
Unternchmen: Radio und Radiowerbung
werden nicht weggezappt. 60 Prozent der
Nutzer héren nur einen Sender pro Tag.

Eine wachsende Anzahl fithrender Unterneh-
men setzt daher auf Radio als aktivierendes
Reichweitenmedium. Wie beispielsweise Procter
& Gamble (P&G). Vor zwei Jahren hatte der
Konsumgiiterkonzern in den USA fiir Aufsehen
gesorgt, weil er nach jahrelanger Abstinenz
wieder auf Radio setzte. Das sei eine gute
Entscheidung gewesen, zog John Fix, Senior
Media Analyst fiir P&G, kiirzlich bei dem
US-Branchenevent Radio Show im texanischen
Dallas ein Zwischenfazit: ,Wir wissen, dass
Radiowerbung funktioniert.”

Das gilt gerade auch fiir Marken, die bislang im
TV geworben haben. Denn mit wachsender
Audio- sowie Second- und Third-Screen-Nut-
zung wird die , Tonspur von Werbespots
immer entscheidender fiir die Wirkung einer
Kampagne. Die Folge: TV-Spots werden
zunehmend nach den Regeln von Audio-Spots
gestaltet. (Siche auch Artikel S. 14.) Das Ganze
funktioniert aber auch in der anderen Rich-
tung: Arbeitet der Radiospot mit Audio-Ele-
menten aus dem TV-Spot wie etwa Musik,
Voice-over oder anderen gemeinsamen Audio-
Identity-Merkmalen, entsteht ein Visual-Trans-
fer-Effeke. Sprich: Die Hérer des Audio-Spots

sehen sofort auch die Bilder aus der Fernsehwer-
bung vor ihrem inneren Auge.

Dieses Phinomen nutzt beispielsweise Anheu-
ser-Busch InBev fiir die Marke Bud Light. Bei
der Neuauflage der legendiren und mit tiber
100 Awards geehrten ,Real Men of Genius®-
Kampagne von Bud Light setzt das Unterneh-
men in den USA nicht, wie in der Vergangen-
heit, auf TV als zentrales Medium, sondern auf
digitale Radio- und Audio-Umfelder.

Ganz gezielt nutzte auch bettl.de diesen
Wirkungshebel. Der Online-Matratzenshop
verlingerte die Kreation seiner bestechenden
TV-Kampagne in reichweitenstarke Radio-
umfelder in der morgendlichen Primetime der
AS&S Radio Deutschland-Kombi.

Die Forscher der AS&S Radio konnten
nachweisen, dass der aus der TV-Werbung
bekannte Dialog der beiden Darsteller sofort
auch ,auf der Tonspur® wirkte: 83 Prozent der
Hérer erinnerten sich an den Radiospot von
bettl.de. Eine erfolgreiche Strategie: Der
Radiospot regte fast jeden zweiten Hérer dazu
an, eine Matratze bei bettl.de zu kaufen.

Fazit: Das klassische Audio-Medium Radio
wird fiir die Customer Journey der Zukunft
weiter an Bedeutung gewinnen. Die groflen
Sendermarken generieren — darin sind sich
unabhingige Medienforscher einig — auch
kiinftig stabile Reichweiten. Klassische Radio-
programme — analog oder digital genutzt —
werden auch in kiinftigen Audio-Nutzungssze-
narien hoch relevanten Content liefern, und
zwar fiir alle Zielgruppen. Somit wird es fir
Marken immer wichtiger, ihre Botschaften
uniiberhérbar per Radio bei den Konsumenten

zu platzieren. FLORIAN ALLGAYER
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besonderes Sportjahr wird

Die Handball-EM, eine
lange Wintersportsaison,
die Fuflball-EM, die
Olympischen Spiele in
Tokio: Sportfans diirfen
sich 2020 auf viele
spannende Liveberichte
im Ersten freuen.

ie Aussichten kénnten besser nicht sein:
D Im kommenden Jahr jagt ein internatio-

nales Sportevent das nichste, Fans der
unterschiedlichsten Disziplinen sind schon
voller Vorfreude. Damit unterstreicht 2020
eindrucksvoll, dass geradzahlige Jahre stets
besonders aufregende Sportjahre sind. Das Erste
ist natiirlich live mit dabei — und Millionen
Sportfans werden wieder bei den spannenden
Ubertragungen mitfiebern.
Bis in den Mirz 2020 hinein sorgt die Winter-
sportsaison fiir sportliche Hochspannung. Gute

Nachricht fiir die Fans: Das Erste berichtet iiber
150 Stunden lang von den Wintersportwett-
kimpfen. Auch Marken kénnen sich freuen:
»Absoluter Vermarktungs-Benefit bei den
Wintersport-Ubertragungen im Ersten sind die
verlisslichen, planbaren Reichweiten®, sagt Uwe
Esser, Geschiftsleitung TV-Vermarktung bei
der ARD-Werbung SALES & SERVICES
(AS&S), und konkretisiert: ,Durchschnittlich
2,4 Millionen Zuschauer erreicht Wintersport
im Ersten, in der Spitze sogar weit iiber

6 Millionen — und die Nettoreichweite liegt bei
{iber 40 Millionen Zuschauern.”
Reichweitengaranten sind Jahr fiir Jahr
insbesondere die Biathlon- und Skisprungwett-
bewerbe. Durchschnittlich sehen Biathlon

3,85 Millionen Zuschauer bei ARD und ZDF.
Mit einer Nettoreichweite iiber 36 Millionen —
das sind 47,7 Prozent aller TV-Zuschauer — ist
Biathlon die beliebteste Wintersportart im
Fernsehen. Daneben iiben auch die Skisprung-
wettbewerbe einen unwiderstehlichen Reiz

aus — mit der Vierschanzentournee als absolu-
tem Highlight und Reichweiten von regelmifig
weit tiber 6 Millionen Zuschauern. Mit ein
Grund, warum diese Wintersportdisziplinen so
beliebt sind: Deutsche Athleten kimpfen hier
stets ganz weit vorne mit.

Eine besondere Werbeplattform sind die
Ski-alpin-Wettbewerbe. Klar, hier sind es die
unglaublichen Geschwindigkeiten und die
spektakuldren Spriinge bei den Abfahrten, die
die Fans immer wieder aufs Neue faszinieren.
Auch die Leistungswerte der Ski-alpin-Werbe-
umfelder im Ersten sind beeindruckend — und
tiberzeugen Jahr fiir Jahr Werbekunden, die
mit ihren Kampagnen Teil der emotionalen
Ubertragungen sein wollen.

Wer eine Erginzung zum Wintersport sucht,
wechselt im Januar 2020 in die Halle: zur
Handball-Europameisterschaft vom 9. bis

26. Januar 2020 in Osterreich, Schweden und
Norwegen. Handball ist in Deutschland sehr
beliebt — ganz einfach auch deshalb, weil die
Spiele durch ihre permanent hohe Dynamik
eine ungeheure Spannung bieten. Die Fans
honorieren das. So verfolgten beispielsweise bei
der EM 2018 im Schnitt 5 Millionen Menschen
die sechs Spiele der deutschen Mannschaft — ein
Marktanteil von 18,5 Prozent. Besonders
spannend: Deutschland spielt bei der kommen-
den EM in einer Gruppe mit dem amtierenden
Europameister Spanien, Lettland und den
Niederlanden. Das Erste zeigt zudem ein
Vorbereitungsspiel der deutschen Mannschaft
im Vorfeld der EM, wo sich die Handballfans
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Zuschauer

bei Wintersport im Ersten.
Quelle: AGF/GFK, (Live-)Ubertr. Saison 2018/19, Das Erste

90%

aller TV-Seher

interessierten sich fur die FuBball-
EM 2016 — eine Nettoreichweite von
67,61 Millionen.

Quelle: AGF/GfK, (Live-) Ubertr. EM 2016, Das Erste/lZDF

ein Bild von der Spielstirke des deutschen
Teams machen kénnen.

Doch auch Fufballfans haben allen Grund, sich
auf 2020 zu freuen. Nach den nationalen
Hohepunkten der Bundesliga in der ,,Sport-
schau“ sowie den Semifinals und dem Finale im
DFB-Pokal steht das absolute Fufiball-High-
light des kommenden Jahres auf dem Pro-
gramm. Die UEFA Fufiball-Europameister-
schaft 2020, so der offizielle Name, ist die erste
paneuropiische Fufiball-EM, sie wird vom

12. Juni bis 12. Juli 2020 in den elf europii-
schen Stidten Miinchen, Rom, Amsterdam,

London, Glasgow, Dublin, Kopenhagen, Bilbao,
Budapest, Bukarest und St. Petersburg sowie
im asiatischen Baku, der Hauptstadt Aserbaid-
schans am Kaspischen Meer, ausgetragen.

Dass ein Fuf$ballgroffevent wie
eine Europameisterschaft nach wie
vor ein dominierendes Thema ist,
zeigt die gigantische Nettoreich-
weite beim Turnier 2016 in
Frankreich von 67,61 Millionen —
das sind immerhin rund 85 Pro-
zent der Gesamtbevélkerung

in Deutschland. 90 Prozent aller
Fernsehzuschauer interessierten

sind die Olympischen Spiele die grofite
Sportveranstaltung der Welt — mit entsprechend
hohen Fernsehreichweiten, auch in jungen
Zielgruppen®, betont Esser. So verfolgten insge-
samt 72,5 Prozent der deutschen
TV-Zuschauer (Nettokontakte) die
Olympischen Spiele in Rio 2016.
Im Durchschnitt sahen 2,57 Mil-
lionen Sportfans damals die
Liveiibertragungen aus Brasilien,
in der Spitze bis zu 8,55 Millio-
nen — beim Beachvolleyball-Finale
der Frauen. Ahnlich hohe Netto-
reichweiten erreichten iibrigens die

sich damals fiir die EM 2016. Im U,,we Esser TV-Ubertragungen von den
. . Geschiifisleitung TV- . - . .
Schnitt verfolgten 13,06 Millionen Olympischen Spielen in Peking
A . ) Vermarktung AS&S:
Zuschauer die Spiele, ein Marke- 2008 (74,2 Prozent der deutschen
- wAbsoluter Vermark-
anteil von fast 50 Prozent. tungs-Benefit bei den Fernsehzuschauer).

Den Spitzenwert erzielte mit
80,3 Prozent Marktanteil

Wintersport-Uber-
tragungen im Ersten

Zusitzlicher Anreiz fiir Marken,
die Berichterstattung im Ersten

und 29,85 Millionen Zuschauern sind die verlisslichen, aus Tokio zu nutzen: Bei Olympi-
das Halbfinale zwischen Gastgeber planbaren Reichwei- schen Spielen gibt es bekannter-
Frankreich und Deutschland. ten: durchschnittlich maflen vor Ort keine Bandenwer-
Gut zu wissen: Nach der Aus- 2,4 Millionen Zuschau-  bung und auch keine Werbung auf

losung der EM-Begegnungen am
30. November 2019 werden die
Spielpaarungen bei ARD und
ZDF festgelegt, danach gibt die ARD-Werbung
SALES & SERVICES die Werbepreise und die
Werbemdglichkeiten pro Spiel im Ersten
bekannt.

Zwolf Tage nach der EM tritt die berithmteste
Sportmarke der Welt wieder auf den Plan — die
olympischen Ringe. Vom 24. Juli bis 9. August
lidt Tokio zu den XXXII. Olympischen
Spielen. ,Neben Fufiballweltmeisterschaften

er, in der Spitze sogar
weit iiber 6 Millionen.

den Trikots der Athleten, wodurch
Kampagnen im Fernsehen noch
héhere Aufmerksamkeit erzielen.
Aufgrund der Zeitverschiebung fallen viele
sportliche Entscheidungen in Tokio am Mittag
und Nachmittag deutscher Zeit. So viel steht
schon jetzt fest: Auch bei den Olympischen
Spielen wird Das Erste die Sportfans unterhale-
sam und kompetent begleiten — und mit dazu
beitragen, dass 2020 ein wirklich auflerge-
wohnliches Sportjahr wird.

JOHANNES WALSCH
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Im Einsatz fur Qualitat
und hohe Reichwelten

Der Vorabend im Ersten garantiert auch 2020 verlissliche Reichweiten und
setzt damit ein klares Zeichen gegen die allgegenwirtige Fragmentierung

der Bewegtbildnutzung. Dabei profitieren die Sendeplitze auch von den
regelmifligen Rekordquoten der Quizformate. Und die Serien um 18:50 Uhr
bekommen mit dem Team der ,WaPo Berlin® schlagkriftigen Zuwachs.
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s wire eine tolle Quizfrage: Welche
Stadt hat mehr Briicken — Berlin oder
Venedig? Wer weif§ denn so was, wird
mancher jetzt denken. Wir kénnen
die Sache auflgsen: Die italienische Lagunen-
stadt wird — was die Anzahl der Briicken
angeht — tatsichlich von Berlin tibertroffen.
Die deutsche Hauptstadt ist durchzogen von
unzihligen Wasserkanilen.
Warum wir das fragen? Nun, ,WaPo Berlin®,
die neue Serie rund um ein Team der Berliner
Wasserpolizei, verspricht als zweites WalPo-
Format nach ,WaPo Bodensee® ab Januar 2020
spannende Verfolgungsjagden auf dem Was-
ser — und einen ganz neuen Blick auf die Stadt.
,Ein spannender Krimi aus der Hauptstadt
mit modernem Ensemble und spektakuliren
Perspektiven vom Wasser aus — so habe ich

Ab Januar 2020 im Einsatz:
das Team der ,, WaPo Berlin“

Berlin noch nie gesehen®, schwirme Frank
Beckmann, Koordinator fiir das Vorabendpro-
gramm des Ersten, iiber die Serie, die von
Saxonia Media unter redaktioneller Federfiih-
rung des Rundfunks Berlin-Brandenburg
produziert wird.

Das Erste verfolgt am Vorabend eine seit
Jahren sehr erfolgreiche Programmstrategie:
Auf die iiberaus reichweitenstarken Quiz-
sendungen auf dem Sendeplatz um 18 Uhr
folgen montags bis donnerstags um 18:50 Uhr
spannende Serienformate, die nicht zuletzt
auch dank der starken Zuschauerbindung im
Programm des Ersten ebenfalls auf zuverldssig
hohe Reichweitenwerte kommen.

Dabei ist ,WaPo Berlin“ nur eine weitere
programmliche Mafinahme des Ersten, dem
allgegenwirtigen Fragmentierungstrend im
Fernsehen reichweitenstarke Formate entgegen-
zustellen. Die durchschnittlichen Reichweiten
pro Wochentag liegen bei Serienformaten wie
,Hubert ohne Staller®, ,WaPo Bodensee“ oder
»Watzmann ermittelt” oder der Weekly ,,In
aller Freundschaft — Die jungen Arzte® auf
konstantem Niveau — und sind damit entspre-
chend verlisslich planbar: An drei von vier
Serientagen verzeichnet das Erste mit den
18:50-Uhr-Serien zweistellige Marktanteile.

Quotenrekorde in Serie

Ein besonderes Augenmerk liegt dabei auf dem
Sendeplatz Dienstag um 18:50 Uhr. Seit 2017
performt hier das Format ,WaPo Bodensee®
tiberdurchschnittlich. Ein guter Grund, das
Erfolgskonzept nun mit dem Spin-off ,WaPo
Berlin® fortzufiihren, das aufgrund seiner
Besetzung und seines dramaturgischen
Konzepts eine etwas jiingere Zielgruppe
ansprechen wird.

Unterstiitzung bekommen die erfolgreichen
Serienformate um 18:50 Uhr seit Jahren
zuverlissig von den zuvor programmierten
Quizformaten. Der Sendeplatz Montag bis
Freitag um 18 Uhr im Ersten hat sich tiber die
letzten Jahre zu einem absolut
stabilen Reichweitenlieferanten
entwickelt. So ist die durch-
schnittliche Reichweite in diesem
Jahr gegeniiber dem Vorjahr

um rund zehn Prozent gewach-
sen — von 2,661 Millionen

auf 2,91 Millionen Zuschauer
ab 14 Jahren.

Das positive Bild bestitigt sich

13

reichsten Staffeln aller Zeiten®, erklirt
Vorabendkoordinator Frank Beckmann. ,,Ich
bin gespannt, ob wir diese Leistung im
kommenden Jahr toppen kénnen.*
Tatsichlich ist der Erfolg des Genres Quiz im
Ersten ungebrochen. Jede Staffel der einzelnen
Quizformate im Ersten hat bislang die
jeweilige Vorgingerstaffel in der Zuschauer-
quote iibertroffen. Doch woher kommt der
anhaltende Erfolg der Quizsendung am
Vorabend im Ersten? Sicher, Quizsendungen
treffen den aktuellen Zeitgeist, aber dass das
Genre keineswegs ein Selbstldufer ist und
automatisch hohe Quoten bedeutet, zeigt ein
Blick in die Programme der Wettbewerber,
wo entsprechende Formate oftmals nur mittel-
miflig performen.

»Ein gutes Quizformat ist natiirlich in erster
Linie unterhaltsam — unsere Sendungen sind
dariiber hinaus immer eine klitzekleine
Lehrstunde in Physik, Biologie oder Erdkun-
de®, sagt Beckmann. ,Diese Mischung — pri-
sentiert von den aus meiner Sicht besten
Quizmoderatoren des Landes — macht die
Formate fiir die ganze Familie atcrakeiv. Die
Quizformate im Ersten erleben — ohne im
ilteren Publikum zu verlieren — bei 14- bis
49-jihrigen TV-Nutzern stetig steigende
Marktanteile. Ein Zugpferd ist hierbei auch die
ARD Quiz App. ,Bei uns kann man jede
Sendung mitspielen und etwas gewinnen®,
betont Frank Beckmann. ,Das bietet sonst
niemand.“

Maf3geblich verantwortlich fiir die Beliebtheit
der Quizformate sind zudem die Moderatoren
der Sendungen. Kai Pflaume (,Wer weif§ denn
sowas?“), Alexander Bommes (,Gefragt — Ge-
jagt®) und Jorg Pilawa (,Quizduell“) sind Fern-
sehpersonlichkeiten, die dem Publikum auch
aus anderen beliebten Sendungen und
Programmumfeldern bekannt sind und die den
18-Uhr-Sendeplatz im Ersten auf ein Top-
Niveau gehoben haben. Ein weiterer Baustein
zum Publikumserfolg des Genres Quiz im
Ersten sind zudem die XXL-Ausgaben am
Hauptabend, mit denen der
Sender regelmifig neue Staffeln
einldutet.

Kein Wunder, dass Das Erste auch
2020 am bewihrten, erfolgreichen
Programmmix fiir den Vorabend
festhalten wird. Vorabendkoordi-
nator Frank Beckmann freut

sich personlich jedenfalls beson-
ders auf die neue Staffel des

beim Blick auf die besonders Frank Bec ann ,Grof$stadtreviers®, erstmals aus
. NDR-Fernsehdirektor .
werberelevante Zielgruppe der . y der neuen Wache im Hamburger
. S . und Koordinator fiir das . ; R
20- bis 59-Jahrigen: Auch hier Kiez: Die Kultserie, die ab
) ) Vorabendprogramm
verzeichnet Das Erste ein des Ersten: Januar 2020 in der mittlerweile

Reichweitenplus auf diesem
Sendeplatz, und zwar um

3 Prozent auf 0,859 Millionen.
»Wer weif$ denn sowas?’, ,Quiz-
duell® und ,Gefragt — Gejagt'
erlebten 2019 jeweils die erfolg-

»Die Quigformate , Wer
weifS denn sowas?,
,Quizduell  und , Gefragt
— Gejagt* erlebten 2019
Jeweils die erfolgreichsten
Staffeln aller Zeiten.

33. Staffel im Ersten zu sehen sein
wird, sei auf wunderbare Weise
verjiingt worden, ohne den
Markenkern des Formats zu
gefihrden, verrit Beckmann.
FLORIAN ALLGAYER
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Hochste Zelt fur eine

Ein unverwechselbarer Audio-Auftritt ist heute wichtiger denn je.
Mit einer klaren Audio Identity konnen sich Unternehmen eindeutig vom
Wettbewerb unterscheiden und relevante Brand Assets aufbauen.

Das Soundlogo
Das Anfang dieses Jabres
eingefiihrte Sound-

logo von Mastercard
ist so konzipiert, dass

es in seiner Melodie
unverwechselbar und
weltweit einsetzbar ist,
sich hinsichtlich Instru-
mentierung, Tempo oder
Klangfarbe aber an die
Jeweiligen Situationen
anpassen lisst.

s war Uiber Tage das Gesprichsthema
in der Automobilbranche, als Volkswa-
gen im September sein neues Logo
enthiillte. Was bei der lebhaften
Diskussion um das neue optische Markenzei-
chen des Automobilherstellers zuweilen in den
Hintergrund riickte: VW hat jetzt erstmals ein
Soundlogo, das die Marke in ihrem Auftritt
auch akustisch unverkennbar machen soll. Und:
Nach Jahrzehnten minnlicher V' W-Marken-
stimmen spricht nun in fast allen Mirkten eine
Frau fiir die deutsche Automarke.
Eine charakteristische Audio Identity hilc Ralf
Gessner, Marketingleiter der AS&S Radio,
heute fiir wichtiger denn je: , Der allgemeine
Audio-Trend sowie der Trend zur sprachgesteu-
erten und somit nonvisuellen Kundeninterakti-
on riicken Audio Branding und Audio Identity
fiir Unternehmen verstirkt in den Fokus.“ Fiir
viele Marken bestehe beziiglich der Audio
Identity noch grofies Potential und Handlungs-
bedarf. ,Bei einem Plakat oder einer Anzeige
gestaltet man ja auch innerhalb eines Corporate
Designs und schreibt den Markennamen unten
rechts nicht in einer
Arial- oder Helvetica-
Typo in die Ecke®, so
Gessner. ,,Gleiches

Die Markenstimme
Im Rahmen seines
Soundbrandings arbeitet
Tkea schon seit vielen

Jahren mit méinnlichen
Markenstimmen, die
im Laufe der Zeit zwar
immer wieder wechseln,
aber alle eins gemein-
sam haben: den typisch

schwedischen Akzent.

gilt fiir Audio:
Marken brauchen ein
akustisches Gesicht!“
Fest steht: Audio
gewinnt bei zuneh-
mender Mobilitit der
Menschen durch

seine Begleitfunktion immer mehr
an Bedeutung. Das betrifft nicht
nur die Gestaltung klassischer
Audio-Werbung, sondern auch die
Kreation in anderen Medien. So
erhilt beispielsweise ein TV-Spot
aufgrund der Second- oder
Third-Screen-Nutzung heute
mitunter nicht die uneinge-
schrinkte und exklusive Aufmerk-
samkeit der Zuschauer. ,,Ein gut gemachter
TV-Spot muss daher heute wie ein Audio-Spot
funktionieren und die Botschaft auch rein
akustisch transportieren®, unterstreicht Ralf
Gessner.

Eine konsequente Audio-Strategie beriihrt
heute deshalb nicht nur Radiowerbung, sondern
letztlich jeden Touchpoint, an denen die Marke
mit dem Nutzer in Kontake tritt — bei Bewegt-
bildspots ebenso wie in mobilen Nutzungssitua-
tionen, beim Einkaufen oder bei der Interaktion
der Marke iiber Smart Speaker. Gerade der
Aspekt Sprache wird in Zukunft zentral
wichtig: Die Interaktion der Nutzer mit den
unterschiedlichen Devices wird zukiinftig
immer mehr auf Sprache basieren. Daher ist es
fiir Marken sehr relevant, auch akustisch auf
der kompletten Customer Journey vertreten zu
sein. Die Deutsche Bahn beispielsweise setzt
bereits heute auf eine starke Audio Identity —
eben weil der Sales Funnel zukiinftig weniger
visuell geprigt sein wird. Dies kann beispiels-
weise bedeuten, dass auch Buchungen fiir
Tickets per reiner Sprachnavigation durchge-
fithrt werden.

Unternehmen sollten bei der Interaktion per
Sprache aber bedenken: Der Nutzer sieht kein
Corporate Design wie etwa auf einer Website.
AS&S Radio-Marketingleiter Gessner empfiehlt
deshalb: ,,Die Marke muss akustisch schnell
wiedererkennbar und dekodierbar sein.

Denn in einem von Informationsiiberflutung
geprigten Umfeld schafft eine Audio Identity
eine ,auditive Konsistenz tiber simtliche
Kommunikationskanile®, betont auch Olaf
Weitzl, Geschiftsfithrer und Head of Music bei
Hastings Audio Network. Neben einer
typischen Markenmelodie, einer Markenstim-

Das Markengeriusch

Die Flensburger
Brauerei nurzt gezielt
die Stirken von Audio
Branding durch ein
einprigsames Marken-
gerdusch: In den
Audio-Spots der Brauerei
ist stets das typische Plop-
me oder einem Geriusch des Biigelver-
charakteristischen
Jingle sind Sound-
logos ein wirkungs-
volles assoziatives Klangelement. Soundlogos

schlusses der Flensburger-
Flaschen zu hiren.

bestehen zumeist aus kurzen Melodien — ein
Klassiker ist die von dem US-Amerikaner Lance
Massey komponierte fiinfténige Telekom-Melo-
die, die seit rund 20 Jahren im Einsatz ist. Auch
Geridusche werden heute genutzt, um ein
akustisches Markenlogo zu kreieren — wie etwa
Edeka, das zu Beginn des Jahres sein bestehen-
des Soundlogo durch den Klang von Herzklop-
fen erginzte. Sound-Branding-Experte Olaf
Weitzl rit Unternehmen, lieber heute als
morgen ein Soundlogo zu entwickeln: ,In
Verbindung mit einem charakteristische
Markensound lassen sich — noch! — auch genial
einfache Umsetzungen als Hormarke schiitzen.”

Akustische Klammer
fur Marke

Beim Markensound muss man unterscheiden in
kreative Elemente eines Audio-Spots und so
genannte Audio Assets. Wihrend die Kreation
dem Horer den Marken- und Produktnutzen
vermittelt und im Idealfall eine nachhaltige
Assoziation von Marke und Bedarfssituation
schafft, dienen die Audio Assets als auditive
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Audio Identity!

)

Markenelemente der Wiedererkennung und
korrekten Zuordnung der Marke. Denn nur
Marken, die auch akustisch wiedererkennbar
sind, schaffen es in der jeweiligen Situation in

das sogenannte Consideration Set — sprich: zu
den Marken, die ein Konsument innerhalb
einer Produktkategorie in Erwigung zieht.
Alle wiedererkennbaren Audio-Elemente
konnen bei kontinuierlichem Einsatz zu Audio
Assets werden. Ein Soundlogo oder ein Jingle

und ein Claim gehéren ebenso dazu wie die
Markenstimme, Markenmusik, typische
Markengeriusche und natiirlich die Nennung
der Marke. Im Rahmen der Studie ,,Audio
Assets & Brand Building” konnten die Forscher
der AS&S Radio zeigen, dass Audio Assets als
Klammer der Markenbotschaft die Wirkung
von Werbekontakten nachhaltig steigern.
Auffallend bei heutiger Radiokreation ist fiir
Oscar Meixner, Geschiftsfithrer Hastings
Audio Network, der inzwischen sehr weit

verbreitete Einsatz von Markenstimmen. ,,Dies
ist unter Branding-Aspekten auch durchaus
sinnvoll, um sich in dem stets zunehmenden
akustischen Angebotsgetiitmmel im Werbeblock
erkennbar durchzusetzen®, erklirt Meixner. Das
habe jedoch Einfluss auf die Kreation von
Werbespots: ,,Gerade bei Abverkaufswerbung
fille der alte klassische Werbespot in Dialog-
form mit situativen Spielteilen immer mehr

Der Claim

Mit ,,Say yes to the
world" will die Luft-
hansa die Menschen
dazu anregen, alte
Denkmuster in Frage zu
stellen und offen zu sein
fiir Neues. Der Claim
ist ein wesentlicher
Bestandteil der Audio
Identity der Fluglinie.

dem reinen Angebots-
monolog des
Markensprechers zum
Opfer.“ Das sei auch
ein bisschen schade®,
schlieflich ermégli-
che Radio gerade
dank solcher Dialoge
das berithmte ,,Kino
im Kopf®. Doch
dieses Kopfkino wird

Der Jingle
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»Carglass repariert,
Carglass tauscht aus:
Der Jingle des Fahr-
zeugglasspezialisten,

ein echter Obrwurm,

wurde 1992 von dem
belgischen Musiker Alain
Lievens komponiert und
kommt — sprachlich an
den jeweiligen Marks
angepasst — internatio-
nal zum Einsatz.

heute eben oftmals durch Radiokreationen
aktiviert, die die Botschaft etwas weniger
plakativ prisentieren. ,Wenn man einen Spot
richtig macht, hat man einen ganz starken
Verbiindeten — die Fantasie des Horers®, betont
Ralf Heuel, Miteigentiimer und Kreativchef
von Grabarz & Partner. ,Und mit dieser
Fantasie kann man spielen, sie reizen und
Emotionen erzeugen.“ So etwas gehe mit kaum
einem anderen Medium, davon ist Heuel
tiberzeugt.

Belohnung durch Emotion

Doch worauf kommt es bei guter Spotkreation
an? Man miisse sich stets Folgendes vergegen-
wirtigen, sagt Heuel: Ein Radiospot muss
schnell Aufmerksamkeit schaffen — sonst ist die
Wirkung beim Hérer gleich null. Zudem sollte
die Botschaft nicht darin bestehen, was die
Marke sagen mochte — sondern was die
Konsumenten gerne héren wollen. , Erzihle
Geschichten rund um die Marke, das Feature
oder den Produktvorteil, die die Menschen am
liebsten sofort nochmal héren wollen®, rit der
kreative Radiofan. Der Horer miisse fiir seine
Aufmerksamkeit durch ein Gefiihl belohnt
werden — mit Ginsehaut, Lachen oder Stirn-
runzeln. ,Werbung, die keine Emotionen
ausldst, hat aus Sicht des limbischen Systems

tiberhaupt nicht stattgefunden®,
stellt Heuel klar.

Definitiv emotional stimulierend
und ein wirksames Mittel fiir
erfolgreiche Radiospots ist

Humor — auch wenn natiirlich die
Art des Humors sich iiber die Jahre
indert. Wire beispielsweise ein
Radiospot wie der von Fisherman’s Friend aus
dem Jahr 2004 heute noch erfolgreich? Damals
trat die Halsbonbonmarke mit schliipfrigen
Zungenbrechern auf (zum Beispiel: ,In einem
dichten Fichtendickicht ...).

Da geht es heute oft etwas iiberraschender zu.
Wie in den Tkea-Radiospots zum Thema
Mébelmontage, die beim diesjihrigen Radio
Advertising Award Silber in der Kategorie ,,Best
Creative Activation gewannen (Agentur:
Grabarz & Partner, Produktion: Studio Funk).
Auf kreative Art schafft diese Kampagne eine
Analogie zwischen losen Tonsequenzen und den
erfolglosen Versuchen, ein Ikea-Maébelstiick
aufzustellen: Unzusammenhingende Fragmente
aus einer Soap Opera (,Du darfst Kind ein von
Dir heiraten lassen nicht ...), eines Schlagers
(,Nur Feuer ... es war ... einmal vorbei ... ich
frither ...“) und eines Actionfilms (,Mach fertig
... nehmt euch ... ihr Nasen ... und Papp ... ich
das ...%) begleiten das Montagedesaster — bis die
vertraute Schweden-Stimme Abhilfe durch den
Ikea-Montageservice verspricht und die
Tonsequenzen vollstindig und in sinnvoller
Abfolge zu héren sind.

Erfolgreicher Markenaufbau im Rahmen einer
Audio-Strategie braucht, so die AS&S Radio-
Forscher, sowohl erstklassige Kreation als auch
starke Audio Assets. Besonders wirksam wird
der Audio-Auftritt einer Marke, wenn es
einerseits eine kreative Story gibt, die den Hérer
in der jeweiligen Bedarfssituation abholt und
den Nutzen des beworbenen Produkts pointiert
vermittelt. Andererseits — und das ist ebenso
wichtig: Die Radio-
werbung sollte
horbare Marken-
aspekte enthalten,
die eindeutig und
einprigsam die

Die Markenmusik

In den Audio- und TV-
Spots von Riigenwalder
erkennen die Nutzer die
Lebensmittelmarke schon
beim ersten Ton der ty-
Assoziation mit der
Marke schaffen.
CHRISTOF LIPPERT

pischen, mit akustischen
Instrumenten einge-
spielten Markenmusik.



Storytelling

einser

Neue Dimension:
Wie Elektromobilitat
horbar wirkt

Mit einem spannenden Branded-Podcast-
Format im Rahmen der e-tron-Kampagne
starkt Audi deutlich die Assoziation der
Marke mit dem Thema Elektromobilitit, so
das Ergebnis einer kampagnenbegleitenden

16

NOVEMBER 5

Studie der AS&S Radio.

as Format sorgt fiir Gesprichsstoff,
nicht nur bei Autofans: ,Die
Zukunft ist elektrisch heif$t der
richtungsweisende Branded Podcast
von Audi zum Thema Elektromobilitit im
Rahmen der Kampagne fiir den Audi e-tron.
Begeistert war auch die Jury bei den diesjihri-
gen World Media Awards, die den Podcast
zum Sieger in der Kategorie Automotive kiirte.
Nach der primierten ersten Staffel gibt es
mittlerweile auch die zweite Staffel des
Podcasts.
Das Format bietet Storytelling auf informative
und unterhaltsame Weise: Audi nimmt die
Horer in der ersten Staffel mit auf eine Reise zu
den Anfingen elektrischer Maschinen im
19. Jahrhundert bis hin zu den neuesten Elek-
tromobilititstrends aus China. Die Nutzer erle-
ben Experten, die Prototypen entwickeln oder
aus der Vorlage eines Videospiels einen echten
E-Rennwagen entstehen lassen. Es geht um
neue Infrastrukturkonzepte, um die besonde-
ren Herausforderungen bei der Herstellung von
Elektroautos, um vernetzte und elektrifizierte
Autobahnen. Produziert wurden die Formate
von dem Podcast-Label VIERTAUSEND-
HERTZ auf Initiative der Agentur PHD
Diisseldorf und der AS&S Radio.
Ein wesentlicher Baustein, um ,,Die Zukunft
ist elektrisch“ in audioaffinen Zielgruppen
bekannt zu machen, war eine Native Ad-Kam-
pagne in Podcast-Shows mit individuell
angepassten Umsetzungen durch Host oder
Sprecher. Hiermit wurde bei Podcast-Horern
das Interesse fiir den Branded Podcast gewecke.
Flankierend dazu schaltete Audi eine klassische
Radiokampagne, um eine trendrelevante,
kaufkriftige Horerschaft zu erreichen, zudem
waren Audi-Radiospots fiir die Bewerbung der
Podcast-Serie in den wirkungsstarken Umfel-
dern der AS&S Radio Liga Live und der AS&S
Radio Deutschland-Kombi Entscheider zu
héren.

Doch wie beeinflusst ein Podcast die
Einstellung der Nutzer zum
prisentierten Thema? Wie profitiert
die Marke von diesem Storytelling?
Die Forscher der AS&S Radio
untersuchten gemeinsam mit
Annalect, einem Tochterunterneh-
men der Omnicom Media Group,
wie ein Branded Podcast wirkt. Dazu
wurden Minner zwischen 30 und

59 Jahren mit einem Haushaltsnetto-
einkommen von mindestens

3.000 Euro und Interesse an den
Themen Automobil und umwelt-
schonende Antriebstechnologien
online befragt — und zwar vor Verof-
fentlichung des Podcasts.

Die Probanden wurden in drei Gruppen
unterteilt. Neben einer Kontrollgruppe ohne
Kontakt mit dem Format gab es zwei Podcast-
Gruppen, denen unterschiedliche, etwa finf
Minuten lange Episoden aus den ersten beiden
Episoden der ersten Staffel vorgespielt wurden.
Auf diese Weise wollten die Forscher analysie-
ren, wie sich unterschiedliche Podcast-Themen

Die Zukurft ist
elektrisch
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auf die Untersuchungsergebnisse auswirken.
Podcasts kommen gut an

Nahezu tibereinstimmend zeigten sich die
Studienteilnehmer angetan von den Podcasts:
79 Prozent bewerteten Episode 1 positiv, bei

Episode 2 waren es sogar 80 Prozent. Beson-

\- 4
ders gefielen die zahlreichen detaillierten und
verstindlichen Informationen, die den Nutzern O
neue Einblicke in das Thema vermittelten.
Insgesamt wurde der Branded Podcast als ver- O
stindlich, klar und interessant beurteilt.
Der Absender Audi wurde in Episode 2 von
drei Vierteln und in Episode 1 von 84 Prozent
der Probanden erkannt.
Aufgrund des Branded Podcasts profitiert Audi
maf3geblich im Wettbewerb, obwohl die Marke

durch Branded Podcasts
Quelle: AS&S Radio/ Annalect

starkere Assoziation

von Audi mit dem Thema E-Mobilitat



=

‘\

bei den Befragten ohnehin schon die hochste
Relevanz unter den abgefragten Automarken
hat. Noch hiufiger aber wire Audi erste Wahl
beim nichsten Autokauf in den Gruppen, die
den Podcast gehort hatten.

Das Audioformat, so eine weitere Erkenntnis
der Analyse, stirkte die Assoziation von Audi
mit dem Thema Elektromobilitit deutlich:
Wihrend in der Kontrollgruppe ohne Kampa-
gnenkontakt nur 19 Prozent der Befragten die
Marke mit dem Thema verbanden, waren es in
den Podcast-Gruppen 42 Prozent (Episode 1)
bezichungsweise 38 Prozent (Episode 2). Auch
die Beurteilung von Umsetzung und Glaub-
wiirdigkeit des Themas durch Audi verbesserte
sich durch die Podcasts. Das Image der Marke

profitierte vor allem in den Dimensionen der

Nachhaltigkeit.

Mehr Wissen zu E-Autos

Durch den Podcast von Audi gewinnt das
Thema Elektromobilitit insgesamt an Rele-
vanz, so die AS&S- und Annalect-Forscher.
Die Idee, auf ein Elektrofahrzeug umzusteigen,
erfuhr in den Podcast-Gruppen mehr Zustim-
mung als in der Kontrollgruppe. ,Die kommu-

nizierten Inhalte steigerten unmittelbar das
Wissen iiber Elektroautos®, betont AS&S-Wer-
be- und Marktforscher Bernard Domenichini.
»50 waren das hohe Drehmoment und der
verinderte Schwerpunkt besonders nach
Episode 2 bekannt, iiber den groflen Stauraum
wussten die Nutzer Bescheid, nachdem sie
Episode 1 gehért hatten.

Die Audi-Podcasts sorgten in zahlreichen
weiteren Aspekten fiir einen Perspektiv-
wechsel beim Thema Elektromobilitit. So
konnten beispielsweise die Vorbehalte
gegeniiber der Ladezeit von Elektroautos
abgebaut und erfolgreich die positiven Fahr-
eigenschaften vermittelt werden.

CHRISTOF LIPPERT

Im Trend: Audio Advertising in Podcasts

Hdérer mit spannenden Podcast-Formaten zu unterhalten liegt weltweit im Trend. Denn
Branded Podcasts sind nicht zuletzt aufgrund der rasant wachsenden Audio-Nutzung
ein wirkungsvolles Mittel, um Unternehmensthemen minimal werblich, aber dafiir ma-
ximal glaubwiirdig zu vermitteln. Auch die Integration von Podcast-Advertising zur
Finanzierung der Produktionen fiir Publisher und zur innovativen Ansprache von attrak-
tiven Zielgruppen entwickelt sich stetig. Laut aktuellem Podcast Revenue Report des
internationalen Online-Werbeverbands IAB und der Unternehmensberatung PwC wur-
denin den USA im vergangenen Jahr fast 480 Millionen US-Dollar in Podcast-Werbung
investiert — ein Wachstum von 53 Prozent gegenliber 2017. AS&S Radio kann mit dem
Qualitatsportfolio aus Premium-Podcasts wie ,,Stimmenfang” (DER SPIEGEL), ,Das
Thema" (Stiddeutsche Zeitung), ,Brand Eins — das Magazin zum Hoéren“ (detektor.fm),
dem erfolgreichen Politik-Podcast ,Lage der Nation* sowie den anspruchsvollen Pod-
cast-Formaten des Podcast-Labels VIERTAUSENDHERTZ attraktive Umfelder, Ziel-
gruppen und innovative sowie individuelle Werbeintegrationen mit Native Advertising,
Sponsoring oder Audio Ads dem Markt anbieten.




Im Ersten 31% ho
stutzte Werbe
Vergleich zur Aus
privaten Wettbe

Das Umfeld macht’s: Wie TV-
Werbung einfach besser wirkt

Uber den Erfolg von TV-Kampagnen entscheidet nicht nur die Reichweite. Auch
die Umfeld- und Kontaktqualitit ist maflgeblich fiir die Wirkung von Fernseh-
werbung verantwortlich. Eine Studie zeigt, dass Das Erste am Vorabend in allen
Wirkdimensionen deutlich besser abschneidet als private Wettbewerber.

arum ist Werbung bei TV-
Formaten wie ,Wer weif$ denn
sowas?“, ,Wissen vor acht“ oder
»Sportschau” so erfolgreich?
Klar, die hohen Reichweiten dieser Programme
im Ersten sorgen fiir entsprechende Werbeef-
fekte. Doch es gibt noch weitere Dimensionen,
die Kampagnen in diesen Umfeldern stark
machen.
Studien zeigen immer wieder, dass auch die
Umfeld- und Kontaktqualitit die Werbewir-
kung mafSgeblich beeinflusst. Bereits 2015
hatte die ARD-Werbung SALES & SERVI-
CES (AS&S) in einer Feldstudie die Auswir-
kungen des Senderumfelds auf die Werbewir-
kung untersucht. Seitdem hat sich im
Vorabendprogramm der TV-Sender allerdings
einiges getan: Mit den erfolgreichen Quizfor-
maten nach 18 Uhr hat Das Erste neue
Maf3stibe im Zuschauermarke gesetzt, und

einige Privatsender haben ebenfalls ihre
Programmfarbe gewechselt.

Gemeinsam mit dem Marktforschungsinstitut
IFAK untersuchten die Forscher der AS&S des-
halb, ob die Ergebnisse der Feldstudie von
2015 noch giiltig sind. Dazu befragte IFAK
700 TV-Zuschauer im Alter von 20- bis 59-
Jahren, die unter der Woche zwischen 18 und
20 Uhr Das Erste oder einen privaten Sender
eingeschaltet hatten. Die wesentlichen
Neuerungen beim Ansatz der im April 2019
durchgefiihrten Studie: Neben den Tagen
Montag bis Freitag wurde auch der Samstag in
die Analyse mit einbezogen. Zudem integrier-
ten die Forscher ein neues Messverfahren zur
Beschreibung impliziter Wirkkomponenten.
Die aktuelle Feldstudie brachte wie schon in
der ersten Auflage ein eindeutiges Ergebnis:
Werbung am Vorabend wird im Ersten stirker
erinnert als bei den privaten Wettbewerbern.

Im Vergleich zur durchschnittlichen Werbeer-
innerung bei den sechs groferen Privatsendern
haben Marken im Ersten — bezogen auf
Montag bis Freitag — eine um 65 Prozent
héhere spontane Werbeerinnerung und eine
um 31 Prozent héhere gestiitzte Werbeerinne-
rung.

Auch hinsichtlich Image liegt Das Erste nach
wie vor klar vor den Privaten — und zwar in
allen abgefragten Imagedimensionen. Die
Vorabendzuschauer bewerteten Das Erste als
anspruchsvoller, informativer, hochwertiger,
kompetenter, glaubwiirdiger, seriéser, verldssli-
cher, solider und relevanter — gleichzeitig als
weniger schrill, weniger nervig, weniger
oberflichlich und weniger billig. Die durch-
schnittliche Zustimmung zu diesen Dimensio-
nen liegt bei 92 Prozent, nahezu unverindert
im Vergleich zu 2015. Ubrigens: Auch die
Zustimmungsquote hinsichtlich Imagedimen-
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here ge-
erinnerung im
strahlung bel
werbem.....c.o

sionen der Privatsender ist unverindert
geblieben (68 Prozent). Das heifSt: In Sachen
Image hat Das Erste am Vorabend einen
Vorsprung von 35 Prozent.

Davon profitieren auch Unternehmen, die im
Ersten werben. Denn das Senderimage
iibertrigt sich auch auf die Wahrnehmung von
Kampagnen. Werbung, die man im Ersten
sicht, wird demnach auf den 13 abgefragten
Imagedimensionen gegeniiber den Privatsen-
dern um durchschnittlich 20 Prozent besser
bewertet. Besonders hiufig sagen die Studien-
teilnehmer, dass Werbung im Ersten anspruchs-
voll (+42 Prozent), hochwertig (+33 Prozent)
und nicht nervig (+32 Prozent) sei.

In einer dritten Analyse sahen die Probanden je
zwei T'V-Spots aus einem Set von zwdlf
unterschiedlichen Fernsehspots, die in allen
TV-Sendern tatsichlich am Vorabend
ausgestrahlt wurden. Um ein noch genaueres
Bild vom Imagetransfer des Senders auf die
Werbung zu bekommen, wendeten die
Forscher die Methode des Impliziten Assoziati-
onstests an. Dabei wird, vereinfacht gesagt,
nicht nur gewertet, ob ein bestimmter
Imageaspekt zu dem Spot passt oder nicht.
Auch die Zeit wird gemessen, die der Studien-
teilnehmer bendtigt, um sich fiir eine Antwort
zu entscheiden.

Das Ergebnis: Die Zuschauer schrieben den im
Ersten gezeigten TV-Spots durchschnittlich 85
Prozent positive Images zu, bei den Zuschau-
ern des Vorabendprogramms der untersuchten
Privatsender lag die positive Imagezuschrei-
bung bei lediglich 77 Prozent. Damit erzielen
identische Werbespots bei der Prisentation im
Ersten ein Imageplus von 9 Prozent.

Ein weiterer Vorteil fiir Werbung im Ersten:
Marken treffen hier auf eine positive Grund-
stimmung der Zuschauer gegeniiber Werbung.
Die im Ersten gezeigten Spots wurden
insgesamt positiver aufgenommen als unter den
Privat-TV-Nutzern. 79 Prozent sagten, dass
Werbung im Ersten ,,schon kurz” sei, bei den
Privaten fanden das nur 37 Prozent. Diese
Wahrnehmung spiegelt die Unterschiede in
den Werbeblocklingen wider: Das Erste hatte
2018 mit durchschnittlich 2:01 Minuten
deutlich kiirzere Werbeblocke als jeder der
Privatsender, wo die Werbeblocklingen
zwischen 4:41 und schier endlosen 5:58 Minu-
ten lagen.

Hinzu kommt die deutliche geringere Anzahl
an Markenauftritten im Ersten. Wihrend bei
den Privaten im Testzeitraum durchschnittlich
rund 77 unterschiedliche Werbespots pro Tag
und Sender zu sehen waren, wurden im
Vorabendprogramm von Das Erste im Schnitt
nur 40 Spots pro Tag gezeigt. Entscheidend fiir
die Werbewahrnehmung ist auch, wie die
Spots in den Programmablauf eingebunden
sind. Vier von fiinf Zuschauern geféllt die Art
und Weise der Werbeeinbindung im Ersten
gut, bei den Privatfernsehnutzern duflern sich
diesbeziiglich nur 63 Prozent positiv.

19

In einem zweiten Studienmodul, bei dem
weitere 149 TV-Seher im Alter von 20 bis

59 Jahren befragt wurden, untersuchten die
Marktforscher die Wahrnehmung von
Werbung in unterschiedlichen Programmen,
die am Samstag von der Fu8ballbundesliga
berichten. Dabei lag der Werbedruck am
untersuchten Spieltag beim Konkurrenzsender
auf dem gleichen Niveau wie im Umfeld der
»Sportschau®.

Auch aus diesem Duell ging Das Erste als
klarer Sieger hervor: Spots im ,,Sportschau*-
Umfeld wurden ungestiitzt um 49 Prozent,
gestiitzt um 12 Prozent stirker erinnert als
beim Wettbewerber. Ebenso wurden Kampag-
nen im Umfeld der ,Sportschau® als anspruchs-
voller (+26 Prozent) und relevanter (+12 Pro-
zent) beurteilt als Werbung beim Wettbewerbs-
sender im Umfeld Topspiel der Woche. Am
abgefragten Spieltag lag der Image-Shift bei
den Bewertungen bei 13 Prozent.

Die Studie von IFAK und AS&S zeigt erneut,
wie stark Umfeld- und Kontakequalitit die
Wirkung von TV-Kampagnen beeinflussen.
Eindeutiges Fazit der Forscher: Die Qualitit
des Vorabendprogramms im Ersten ist ein
zuverlissiger Booster fiir Werbewirkung,.
FLORIAN ALLGAYER

35 % betragt der Image-Vorsprung
des Ersten gegenuber privaten Wett-

bewerbern.

Quelle: IFAK, ARD-Werbung SALES & SERVICES
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»Es gibt Elfmeter in Gelsenkir...”
»1ooor in Frankfurt!*

Bundesligakonferenz, gehort am Samstagnachmittag um 17:12 Uhr auf WDR 2

Die spannende Bundesligakonferenz am Samstagnachmittag
begeistert eine treue, vielschichtig interessierte Horerschaft.
In den Umfeldern der emotionalen Reportagen
aus den Bundesligastadien profitiert

s ist der Soundtrack des Samstagnach-
mittags: Mitten in die Live-Reportage
von Sabine Tépperwien aus dem
Gladbacher Borussia-Park gritscht
Hans-Peter Pull — die Bayern haben zu Hause
kurz vor Schluss den Ausgleich kassiert.
,Elfmeter in Gelsenkirchen®, will Armin
Lehmann dazwischenflanken, doch Philipp
Hofmeister setzt sich ekstatisch durch —
schliefflich hat die Frankfurter Eintracht
gerade noch das Spiel gedreht.
Fuflballbegeisterte Radiohérer haben bei den
packenden Live-Reportagen das Gefiihl, selbst
im Stadion zu sitzen. Kein Wunder, dass die
Schlusskonferenz der ARD-Radios seit
Jahrzehnten Pflichtprogramm fiir Millionen
fulballbegeisterte Horer sind. Bei der Kombi
AS&S Radio Liga Live kénnen Unternehmen
ihre Spots in den Werbeblocken in der Vor-
und Nachberichterstattung schalten oder — als
Premium-Platzierung — unmittelbar vor und
nach der Schlusskonferenz. Hohe Reichweiten
sind garantiert: Die Bundesligakonferenz
erreicht jede Woche im Schnitt 3,442 Millio-
nen Horer.
Wie aber wirken Kampagnen im Umfeld dieser
Berichterstattung? Und wie bewerten die
Fuflballfans selbst die in diesem Umfeld
prisentierten Horfunkspots? Diesen Fragen
sind die Forscher der AS&S Radio im Rahmen
einer Studie (,,Sportliche Touchpoints®)
nachgegangen. Dabei wurden einerseits Horer
der Schlusskonferenz befragt, andererseits
Personen, die die Bundesligakonferenz nicht
gehort hatten.
Zunichst beantworteten die Teilnehmer
Fragen zur allgemeinen Radionutzung, dem
Interesse am Thema Fuf$ball sowie der ARD
Radio-Bundesligaschlusskonferenz im
Speziellen. Nach der Prisentation verschiedener
Horfunkspots aus dem Umfeld des Programms
machten die Probanden Aussagen unter

Markenwerbung nachweislich.

anderem zu Werbeerinnerung und zur Be-
wertung der Spots. Wenig {iberraschend war
zunichst die Erkenntnis der AS&S Radio-
Forscher, dass 94 Prozent der Horer, die die
Schlusskonferenz einschalten, sich fiir das
Thema Fuf8ball interessieren. Dies spiegelt das
gesteigerte Interesse am Programm und dem
Umfeld wider. Hingegen dufferten immerhin
47 Prozent der Nicht-Horer, dass sie durchaus
auch Interesse am Thema Fufball haben.
Auffallend ist die hohe Bekanntheit: Uber zwei
Drittel (68 Prozent) aller Radiohdrer kennen
die Bundesligakonferenz am Samstagnachmit
tag; von diesen ,,Kennern® haben 97 Prozent
schon mal die Radioreportagen eingeschaltet.
Bemerkenswert ist auch die hohe Loyalitit der
Nutzer: Unter allen Hérern der Live-Konfe-
renzschaltungen verfolgen 35 Prozent jeden
oder fast jeden Samstag die Live-Berichte der
renommierten ARD-Fufballexperten,

43 Prozent der treuen Horer schalten ein- bis
zweimal im Monat ein.

Ausgeprigt ist auch der hohe Zuspruch, den
die ARD-Fufiballreportagen erfahren:

95 Prozent der Horer sind mit der Bericht-
erstattung zufrieden oder sehr zufrieden. Im
Detail gefillt 93 Prozent die Atmosphire
innerhalb der Berichterstattung, mehr als neun
von zehn Hoérern (91 Prozent) finden auch
Auswahl und Gewichtung der Spiele gut, und
83 Prozent sind der Meinung, der Samstag-
nachmittag in den ARD-Radioprogrammen
biete eine ausgewogene Mischung aus Musik,
Werbung und Fuf$ballberichterstattung,.
Marken, die in den Umfeldern der AS&S
Radio Liga Live werben, profitieren schon
allein dadurch, dass das Produktinteresse der
fuSballbegeisterten Hérer in wichtigen
Produktkategorien und Branchen sehr deutlich
iiber dem der Nicht-Hérer liegt — auch jenseits
der in Sportumfeldern iiblichen Branchen. Im
Bereich Baumarkt betrigt das Plus 45 Prozent,

bei Automobil 37 Prozent, bei Finanzen

47 Prozent, im Bereich alkoholische Getrinke
62 Prozent, bei Versicherungen 58 Prozent,
und Online-Gebrauchtwagenportale treffen
auf ein 63 Prozent hoheres Produktinteresse.
Auch die Werbeerinnerung liegt bei den
Schlusskonferenz Horern durchgehend weit
iiber den Werten der Nicht-Hérer.

Eine weitere Erkenntnis der Studie: Kontinui-
tdt in der Planung zahlt sich aus. ,Marken, die
im Liga Live-Umfeld prisent waren, erreichen
eine nahezu durchgehend héhere Bekanntheit
im Vergleich zu Nicht-Hérern®, betont Michael
Ofenloch, Werbe- und Marktforscher bei
ARD-Werbung SALES & SERVICES
(AS&S). Dabei lisst sich das Spotgefallen
durch eine umfeldspezifische Anmutung in der
Kreation noch zusitzlich férdern, weil die
Horer das Motiv dann als passender im
Umfeld wahrnehmen. So urteilte einer der
Probanden iiber einen Bierspot, der Bezug zu
den Fuf$ballreportagen nahm: ,Klingt
sympathisch, frisch, leicht verstindlich, macht
Lust auf die Berichterstattung und Bier. Passt
zum Thema!“ AS&S-Werbeforscher Ofenloch
resiimiert: ,,Eine umfeldgerechte, fuflballaffine
Ansprache der Horer wirke sich positiv auf die
Spoterinnerung und -bewertung aus.”

Mit dem Schlusspfiff in den deutschen
Bundesligastadien gegen 17:20 Uhr ist die
,Fan-Journey" am Samstag allerdings lingst
noch nicht zu Ende. Die emotionalen
Schaltungen zu den Spielen haben — typisch
Radio — das Kino im Kopf der Fuf$ball-
enthusiasten aktiviert. Und so werden sie sich
kurze Zeit spiter wieder in grofler Zahl (im
Schnitt mehr als 5 Millionen Zuschauer)
versammeln — zur ,,Sportschau® um 18 Uhr im
Ersten, dem Kultformat, das fiir die Fans in
Zeiten zunehmender FufSballrechtefragmen-
tierung wichtiger ist denn je.

JOHANNES WALSCH
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Horer erreichen die Live-Ubertragungen
von der FuBballbundesliga im Radio am Samstagnachmittag.
Quelle: ma 2019 Audio Il Update

98 Vo

der Bundesligakonferenz-Horer sind mit der Berichterstattung zufrieden.
Quelle: AS&S Radio

SONG

der Schlusskonferenz-Horer schalten die Bundesligaberichterstattung der ARD-Radios
jeden oder fast jeden Samstag ein.
Quelle: AS&S Radio
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Ludger Lausberg,
Geschifisfiibrer
BRmedia

BRmedia

70 Jahre Radiowerbung im BR:
Warum Radio auch in Zukunft wirkt

Es war eine Reportage vom Minchner Oktoberfest,
die vor 70 Jahren — genauer: am 16. September

1949 - den programmlichen Rahmen bildete fur die
ersten ,Werbedurchsagen“ im Bayerischen Rundfunk
nach dem Krieg. Nachdem im Frihjahr 1949 der

BR mit Untersttitzung von Wirtschaftskreisen und
Kulturverbanden beschlossen hatte, Rundfunkwerbung
zur ,Erzielung von Einnahmen fur die Zwecke

der Kulturhilfe* zuzulassen, war der Weg frei fur
Unternehmen wie die Allianz, den Bayerischen
Sparkassenverband, Karstadt Oberpollinger, Betten
Rid oder das Sporthaus Schuster, sich nach dunklen
Zeiten per Horfunkwerbung wieder ins Bewusstsein der
Konsumenten zu spielen.

Ubrigens: Einige der genannten Werbungtreibenden
der ersten Stunde gehdéren auch heute noch zum
Kundenstamm der Vermarktungstochter BRmedia
(damals: Bayerischer Werbefunk). Doch zwischen den
ersten Werbehdrspielen und den heutigen kreativen
20-Sekundern liegen 70 Jahre gesellschaftliche

und wirtschaftliche Dynamik — Jahre, in denen die
BRmedia die Entwicklungen in der Medienbranche
und insbesondere in der Gattung Radio wesentlich
mitgepréagt hat.

So haben die BRmedia und ihre Vorgéngergesell-
schaften mit als erste Anbieter im Markt neue
Sonderwerbeformen flirs Radio entwickelt. Zudem
war der BR-Vermarkter Vorreiter in der Best-Ager-
Zielgruppenforschung, wodurch diese kaufkraftige
Klientel erst in den Fokus gertickt wurde. ,Heute
versteht sich die BRmedia mehr denn je auch als
relevanter Player im Radio-/Audiomarkt®, sagt
BRmedia-Geschéaftsflihrer Ludger Lausberg. ,Wir
verfligen mit Radio Uber ein Vermarktungsprodukt,
dessen Bedeutung als Massenmedium als unbestritten
gelten darf.“ Denn auch wenn der Markt sich mit
einer weiter wachsenden Vielfalt an Media-Optionen
beschéftigt: ,Radiowerbung genieBt heute nach wie
vor — nicht zuletzt aufgrund der wachsenden Mobilitat
der Menschen und der steigenden Audio-Nutzung -
bezlglich Branding, Selling und Targeting hdchste
Anerkennung in der Werbebranche®, betont Lausberg.
br-media.de
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hr werbung

Wie eine hr3-Kampagne Hessen
HAPPY macht

Im Herbst rollt hr3 HAPPY HESSEN aus. Im Fokus der hr3-
Imagekampagne stehen die Morningshow-Moderatoren

Tanja und Tobi, die als Markenbotschafter des Senders

ihren Horer*innen taglich den Start in den Tag versiBen. Die
regionale, crossmediale Kampagne nutzt AuBenwerbung sowie
Facebook und Instagram fir die strategische Entwicklung des
Senderimages. Auf Citylightpostern in Frankfurt, Wiesbaden,
Offenbach, Darmstadt und Kassel kommen regionalisierte
Motive zum Einsatz, zusatzlich sind HAPPY HESSEN-
Anzeigen in regionalen Magazinen und als Tablettaufleger bei
McDonald’s zu sehen. Die Motive zeigen typische, aus der
Sendung bekannte Tatigkeiten der Morningshow-Moderatoren.
Dabei sind Tanja und Tobi um den zentralen Schriftzug

verteilt, was — wie bei einem Wimmelbild — zum genaueren
Hinsehen anregt. Darliber hinaus begegnet HAPPY HESSEN
den Hdérer*innen auch in anderen Teilen des hr3-Programms
auf. Diese kdnnen den hr3-Moderatoren zum Beispiel

per WhatsApp-Sprachnachricht mitteilen, was sie gerade
»happy* macht. Die
Betrachter*innen
hdren in der Show also
das, was sie sehen —
und sehen, was sie
horen, auf dem Plakat
und im Bewegtbild.
Besonderes Gimmick:
personalisierte GIFs
von Tanja und Tobi, die
auf WhatsApp und Co.
zum Chatten oder in
den Instagram-Storys
verwendet werden

| DIE hr3 MORNINGSHOW MIT TANJA UND TOBI. konnen.
hr-werbung.de

ENERGY Media
Crossmediales Sponsoring beim
ENERGY Cash Call

Bereits zum vierten Mal lauft der ENERGY Cash Call, eine

der erfolgreichsten ENERGY Programm-Promotions. Der
Modus des Gewinnspiels: Die ENERGY-Moderatoren rufen
taglich zwischen 6 und 20 Uhr Hérerinnen und Hoérer an.
Melden sich die Angerufenen mit ,ENERGY - Hit Music Only!“,
gewinnen sie sofort 500 Euro. Infos zum ENERGY Cash Call
und einen Klingelton zum Download, der an den richtigen Satz
erinnert, finden Horer auf energy.de. Erfahrungsgemas leisten
Bargeldgewinnspiele nach Musik, Entertainment und lokalen
Infos einen besonders wichtigen Beitrag zur Hérerbindung.
ENERGY Media bietet die Mdglichkeit eines crossmedialen
Sponsorings dieser Gewinnspielaktion. Der Partner wird in

die On-air-Elemente zur Bewerbung aufmerksamkeitsstark
eingebunden und online prominent platziert. Zudem wird

die Promotion von zahlreichen Social-Media-Postings
begleitet, das Partner-Logo in das gesamte Artwork integriert.
Ansprechpartner fir dieses Sponsoring und andere ENERGY-
Rubriken und -Aktionen sind zu finden auf energymedia.de.
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WDR mediagroup

WDRmg-Geschiifis-
Siibrer Michael Loeb

Ingo Vandré, Leiter
Sales¢Direct Publishing
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ARD Plus auf Magenta TV: Ein Jahr nach dem Start

Michael Loeb, Geschéftsfiihrer der WDR mediagroup GmbH (WDRmg GmbH) und
Ingo Vandré, Leiter Sales & Direct Publishing, ziehen eine Zwischenbilanz.

Herr Loeb, ein Jahr lauft nun die Kooperation ARD Plus mit der Telekom. Bei Magenta TV waren Sie
vom Start weg dabei. Was wird hier angeboten - und wozu?

Michael Loeb: Erstmalig werden dem Zuschauer Programmschitze der ARD gebiindelt im ARD Plus und ARD Plus Kids
Channel auf der Magenta TV-Plattform der Telekom angeboten. Magenta-Kunden erhalten tiber ihr Abo nun eine Vielzahl
zusitzlicher ffentlich-rechtlicher Inhalte, die aus rechtlichen Griinden gréfitenteils nicht mehr in den Mediatheken abrufbar
sind.

Welche Rolle spielt hierbei die WDRmg?

Ingo Vandré: Als kommerzielle Verwertungstochter verbreitet die WDRmg ihre Programminhalte auf einer Vielzahl von
Drittplattformen, zu denen auch grof§e Player wie Amazon oder Netflix gehoren. Diese Programmlizenzierungen sind
durchaus erfolgreich und verhelfen uns, neue und komplementire Zielgruppen zu erschlieffen. Das ARD Plus-Angebot ist
eine Kooperation zwischen der Telekom, Studio Hamburg, der Telepool und der WDRmg.

Welche Inhalte kann der Zuschauer hier abrufen?

Ingo Vandré: Aus dem Programmbkatalog der WDRmg gibt es auf ARD Plus neben vielen Tatort-Folgen beispielsweise die
Serie ,Mord mit Aussicht®, die sehr erfolgreich lduft. Bei ARD Plus Kids verzaubern Inhalte wie ,,Shaun, das Schaf®, ,Die
Maus®, ,Armans Geheimnis® oder ,Bobo Siebenschlifer die jiingeren Nutzer. In den letzten Monaten haben wir das
Angebot nochmal erweitert um Klassiker wie ,Der Fahnder” oder ,,Gegen den Wind, aber auch um neuere Produktionen
wie ,Brecht” oder ,,Ohne Schnitzel geht es nicht®.

Inwiefern ist das fiir Sie eine erfolgreiche Partnerschaft — und wie geht’s weiter?

Michael Loeb: Mit der Kooperation sind wir sehr zufrieden. Die Besonderheit an ARD Plus ist die programmliche Kuratie-
rung und Vielfalt der Inhalte. Aus diesem Grund erleben insbesondere Programmbklassiker verstirkte Akzeptanz, die wir auf
anderen Drittplattformen in dieser Art nicht beobachten kénnen. Strategisch gesehen stiitzt die Verbreitung von ARD-Pro-
grammen auf Magenta TV die Umsetzung unserer Multiplattformstrategie und verhilft uns, die digitale Reichweite vor allem
bei jiingeren Zuschauern zu steigern. Nach dieser positiven Entwicklung ist uns natiirlich daran gelegen, die Reichweite
perspektivisch noch weiter auszubauen.

wdrmg.com

SWR Media Services

Auf geht’s zum
SWR Werbetreff!

Die SWR Media Services ladt im
Herbst wieder Werbungtreibende
und Agenturen zum jahrlichen
SWR Werbetreff nach

Stuttgart und nach Mainz
beziehungsweise Koblenz ein.
Unter dem Motto ,unbewusst
bewusst” geht es um implizite
und explizite Wirkung von
Radiowerbung. Frei nach der
Devise der Radiozentrale ,,Geht
ins Ohr, bleibt im Kopf* wird
gezeigt, dass Radiospots immer
wirken: bewusst wahrgenommen
oder unbewusst abgespeichert.
Der Hype um Smart Speaker
rickt zudem Audio wieder
verstarkt in den Fokus -
weshalb es immer wichtiger
wird, Marken im Radio erlebbar
zu machen. Audio-Branding
wird damit zum Top-Thema

fir Werbungtreibende und
Agenturen. swrmediaservices.de

ROCK ANTENNE Hamburg

Erfolgreiche Programmaktion:
Mit dem Motorrad durch den Sommer

Mit einer BMW durch den Sommer
fahren? ROCK ANTENNE Hamburg
machte es mdglich: Gemeinsam
mit dem BMW Motorradzentrum
Hamburg stellte der Sender eine
BMW R nineT im Wert von rund
17.000 Euro flr die gesamte
Sommersaison zur Verfligung.

Das Motto der Programmaktion

in der ROCK ANTENNE Hamburg
Frihschicht lautete: Leb Deinen Traum mit dem BMW Motorrad Zentrum Hamburg!
Waéhrend einer einwdchigen Mystery-Phase wurden die Horer fir das Thema
sensibilisiert, im Anschluss daran konnten sich Motorradfans zur Teilnahme an

der Verlosung registrieren. O-Téne im Programm von BMW-Mitarbeitern und
registrierten Teilnehmern belebten die Aktion. Ein Verkehrspatronat komplettierte
die hohe Markenprasenz im Programm. Zum Abschluss wurde das Bike von den
beiden Morningshow-Moderatoren Alex Schmidt und Lilly Roberts beim Kunden

an den Gewinner Ubergeben. Katharina Neumann, Marketingverantwortliche beim
BMW Motorradzentrum Hamburg, zeigte sich begeistert: ,Unsere Marke ist richtig
erlebbar gewesen. Die tollen Ideen und Konzeptvorschlége gingen weit Uber unsere
urspringliche Anfrage und eine reine Werbeschaltung hinaus.”“ Aufgrund des
schlissigen Konzepts buchte das BMW Motorradzentrum Hamburg eine klassische
Radiokampagne zur Generierung von Probefahrten. Fiir 2020 sind zudem weitere
Aktivitaten geplant. www.rockantenne.hamburg

Halt euch unsere
BMW R nineT!




Uwe Bahn,

NDR Media Moderator der
. . NDR 2 Bundes-
rheingold-Studie belegt ligashow

Zusammenhang zwischen
Umfeldqualitdt und Wirkung

Das journalistische Qualitdtsumfeld von NDR 2

und die Horerverfassung im Tagesverlauf haben
unmittelbaren Einfluss auf die Werbewirkung.

Sie geben den Rahmen vor, in dem Werbung
eingeordnet und beurteilt wird. Das sind die
zentralen Ergebnisse einer aktuellen Studie des
rheingold Instituts im Auftrag von NDR Media zur
Werberezeptionsverfassung und Branchenpassung
vor den NDR 2 Nachrichten. ,Fur die Befragten ist
NDR 2 der Heimatsender fir den Norden, der die
Region verbindet, mit relevanten Informationen

und gut recherchierten Beitragen versorgt, dabei
den Zuhérer durch den Tag tragt und niveauvoll
informativ begleitet®, sagt Nicole Hanisch,
Studienleiterin und Mitglied der Geschéftsfihrung
des rheingold Instituts.

Bei NDR 2 fihlt sich der Hoérer gut aufgehoben. Die
Nachrichten werden von den Befragten als sachlich
und glaubwurdig bewertet. Nach Erkenntnissen
der Marktforscher wird die Positionierung des
Senders im Norden - als Garant fir die Mitte der
Gesellschaft mit starker regionaler Verbundenheit,
hoher Wertigkeit und Kultivierung — auch auf

die Werbung Ubertragen. So wird der Block aus
Werbung, Nachrichten, Wetter und Verkehr von
den Befragten als eine Einheit empfunden, als
zusammenhangender Informationsblock, der den
Tag strukturiert.

Die dort geschalteten Werbespots werden als
positive Impulse wahrgenommen. ,Werbung

bei NDR 2 kann die Marke oder das Produkt
aufwerten”, sagt Ronja Bodhlke, verantwortlich fr
Werbung und Verkaufssteuerung bei NDR Media.
»Die Studienergebnisse unterstreichen das qualitativ
hochwertige sowie glaub- und vertrauenswurdige
Programmumfeld.”

Neben dem Umfeld NDR 2 Nachrichten bietet der
Sender noch zahlreiche weitere hoch wirksame
Werbeoptionen. So kénnen sich Werbekunden jetzt
auch als Sponsor der NDR 2 Bundesligashow (mit
den beliebten Moderatoren Uwe Bahn und Martin
Roschitz) am Samstagnachmittag prasentieren.
ndrmedia.de
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MDR-Werbung

Radio Adward 2020 fir die besten
Radiospots Mitteldeutschlands

2020 lobt die MDR-Werbung (MDRW) bereits zum dritten
Mal den Radio Adward aus, den Radiowerbepreis fiir
Mitteldeutschland. Gesucht werden die besten Radiospots,
die 2019 in Sachsen, Sachsen-Anhalt oder Thiringen auf
einem beliebigen Sender zu héren waren. Im Februar 2020
kénnen die Werbespots eingereicht werden, die dann von
einer unabhéngigen Fachjury bewertet werden. Die Sieger
erwartet eine Trophae in den Kategorien ,,Der Kreative®, ,,Der
Mitteldeutsche® und ,,Der Umsatztreiber” plus 1.000 Euro
Preisgeld. Verliehen werden die Preise am 4. Juni 2020. ,,Mit
dem Radio Adward wollen wir in Mitteldeutschland vor allem
regionale Spots wirdigen, die durch Kreativitat oder Erfolg
bestechen®, sagt Reinhard Hild, Geschéftsleitung Verkauf-
Kommunikation der MDRW. Uber den Radio Adward 2019
freuten sich die AOK Plus, Abellio und der Zoo Leipzig.
Uberreicht wurden die Preise an die Unternehmen sowie die
betreuenden Agenturen und Produktionsstudios im Rahmen
einer feierlichen Abendveranstaltung im Erfurter Kaisersaal.
Alle Informationen zu diesem Event unter radioadward.de.

media sales & services

Crowd Fun Day: Uberwaltigendes
Engagement von radioeins

Am 25. September 2019
veranstaltete radioeins den
Crowd Fun Day — und am
Ende waren 133.609 Euro

im Spendentopf. Bereits ab
5 Uhr morgens rief radioeins
die Horer auf, fUr vier soziale
Projekte in Berlin und
Brandenburg zu spenden.
Immer, wenn eine bestimmte
Zwischensumme erreicht war,
wurde eine Aktion ausgeldst.
So gab es beispielsweise am
Morgen einen ,Flower Flash”
mit Blumenkdinstlerin Mona
Isabelle und Uber 3.000 Blumen im U-Bahnhof Alexanderplatz.
Zudem holte radioeins die Radiorecken Volker Wieprecht und
Robert Skuppin zurtick ans Mikro, die ganze finf Stunden

lang gemeinsam moderierten. Im Rahmen einer Lunch-
Lesung im Tor 1 im Park am Gleisdreieck mit Horst Evers
reichten die Sternekdche Hendrik Otto und Alexander Koppe
zwei eigens fir den Crowd Fun Day kreierte Krautgerichte.

Ein weiterer Hohepunkt war der Auftritt des Deutschen
Filmorchesters Babelsberg in den Bahnhofspassagen des
Potsdamer Hauptbahnhofs. Bei dem bewegenden Konzert
wurden bekannte Filmmusiken vorgetragen. Gegen Abend
folgte ein riesiger Haka-Ha-Tanz mit Gber 100 Rugbyspielern
und unzahligen Hérern sowie ein Dankeschén-Uberra-
schungskonzert von Wanda auf dem Balkon der Verti Music
Hall am Mercedes-Platz. Das Spendengeld flieBt an die
Jenny-De-la-Torre-Stiftung, den Verein Anderes Sehen e.V.,, die
Freunde alter Menschen e.V. sowie an das Justus-Delbrilick-
Haus von Karuna Berlin. radioeins.de, mss-online.de
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H Ig h I |g htS Zahlreiche prominente Gaste aus Werbewirtschaft und Agenturen folgten
der Einladung zur ARD Medienlese am 19. September 2019 im Hotel
|m Ersten Oderberger in Berlin. AS&S-Geschéaftsfuhrerin Elke Schneiderbanger,
rbb-Intendantin Patricia Schlesinger und Volker Herres, Programmdirektor
Das Erste, gaben einen spannenden Ausblick auf aktuelle und kunftige
Vermarktungsangebote und Highlights im Programm des Ersten.

ARD MEDIEN

Bild oben (von links): Uwe Storch, Head of Media bei Ferrero, mit Elke Schneiderbanger und
Karsten Simon, beide Geschiiftsfiihrung ARD-Werbung SALES ¢ SERVICES (AS&S). Bild
rechts oben: Moderatorin Astrid Frobloff (bis 2018 ,, Kontraste, jetzt , Besser geht immer® im
rbb Fernsehen) und Frank Beckmann, NDR Programmdirektor Fernsehen (rechts), im Gespriich
mit Jorg Beifs, Geschiftsfiihrer CEP Brands Siifswaren, und Ulrich Greverath, Direktor Media-
Management Storck Deutschland. Bild rechts Mitte (von links): Marco Sott, Geschiftsfiibrer
mediaplan, mit Marco Bergmann, Leiter Media Management Wort & Bild Verlag, und Michael
Lina (Leiter Sportvermarktung bei der ASerS). Bild rechts unten: AS¢rS-Key-Account-Ma-
nager Gaetano Anzalone (links) trifft Stefan Arns, Bundesverband der Deutschen Volksbanken
und Raiffeisenbanken e.V. (BVR), und Johanna Theresa Krips, Hauptabteilungsleiterin Media,
PR, Werbung, Kundenservice bei der ADLER Modemdirkte AG.

Mit aktuellen Studienergebnissen und Best-Practice-Cases erfolgrei-  Die AS&S Media Akademie bot Gedankenaustausch
in entspannter, kreativer Atmosphire — in attrakti-
nebmer der ASeS Media Akademie-Veranstaltungen, konkrete, ven Locations auferhalb des iiblichen, eng getakteten
praxisorientierte und nachvollziehbare Szenarien und Lisungs- Arbeits- und Biiroumfelds. Im Bild: Bernard Dome-
nichini, Werbe- é‘Marktforsc/mng, und Matthias
Forschung & Service bei ARD-Werbung SALES & SERVICES. Kiefer, Leitung Fernsehforschung, beide ASeS.

cher Kampagnen inspirierten die Forschungsexperten die Teil-

ansiitze zu entwickeln. Im Bild: Jan Isenbart, Geschiftsleitung

Inspiration
mit Substanz

,Radio und Fernsehen im
digitalen Medienkosmos.
Relevanz, Wirkung, Qualitat.”
So lautete das Thema der
diesjahrigen AS&S Media
Akademie Tour. Bei den
Veranstaltungen der Tour

in DUsseldorf, Miinchen,
Hamburg und Frankfurt
prasentieren Experten aus
Markt- und Werbeforschung
sowie prominente Programm-
Macher L6sungsmodelle

fir die derzeit wichtigsten
Fragen der Werbe- und
Kommunikationsbranche.
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,Wir wollen das Leben unserer

Kunden bunter

machen”

Elke Schneiderbanger im
Gesprich mit Thomas
Freude, Vorstands-
vorsitzender der ADLER
Modemairkte AG.

Herr Freude, Zielgruppe von ADLER
sind die liber 55-Jdhrigen. Da miissen
Sie sich demografisch liberhaupt
keine Gedanken machen, oder?
Gedanken machen wir uns trotzdem. Aber klar:
33 Millionen Menschen in Deutschland sind
tiber 55 Jahre und damit eine potenzielle Ziel-
gruppe fiir ADLER. Und es ist die einzige Be-
volkerungsgruppe, die wichst.

Was der Bundesregierung Sorgen
macht, ist fiir Sie Anlass zur Freude.
Ja, aber wir miissen natiirlich eine Menge dafiir
tun. Mittlerweile besitzen neun Millionen Men-
schen unsere Kundenkarte, damit sind wir in
Deutschland ganz weit vorn. Zu diesen beste-
henden Kontakten wollen wir natiirlich még-
lichst viele neue hinzugewinnen.

Neue Kunden, die vermutlich auch
ganz andere Anspriiche haben. Altere
Menschen sahen friiher doch meist
richtig alt aus - viele der heutigen
alteren Menschen hingegen waren
mal Hippies, die Woodstock-Genera-
tion eben.

Das ist nicht nur eine Frage von bunter Klei-
dung, sondern auch eine Lebenseinstellung. Ge-
nerell ist unsere Zielgruppe in den letzten Jahren
viel offener fiir Farben, fiir Experimente gewor-
den. Offener auch dafiir, Konventionen zu ver-
lassen. Das macht den Markt so spannend, aber
eben auch komplexer und vielfiltiger.

Diese Vielfalt gab es friiher nicht. Man
hat doch immer gesagt: Rentnerbeige.
Natiirlich gehéren zu unserer Klientel auch
Menschen, die unverindert gedeckte Farbe be-
vorzugen. Aber die Bandbreite ist groff. Nicht
alle unserer Kunden sind iiber 70, viele sind
deutlich unter 40, manche sogar etwas tiber 20,
da kommen mehrere Familiengenerationen bei
ADLER zusammen. Unabhingig vom Alter ist

Ve |

es unsere Mission, das Leben unserer Kunden
bunter zu machen, vielfiltiger, Freude in den
Alltag zu bringen und modische Alternativen

aufzuzeigen.

Abgesehen von der Farbe beobachte
ich: Lange gingen bei Frauen nur
Hosen, inzwischen sind auch Kleider
wieder sehr angesagt.

Unsere Kundinnen fragen in der Tat Kleider
stark nach. Aber Hosen sind eine absolute Do-
mine von ADLER, da sind wir wahrscheinlich
die Besten in Deutschland. Damenhosen sind
die Kénigsdisziplin, weil hier das Thema Pass-
form besonders wichtig ist. Frauen vor dem Spie-
gel sind viel kritischer als wir Minner. Eine
Hose, die passt, gut sitzt, die Figur unterstreicht
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und die Frau noch schéner macht — das ist unse-
re Herausforderung und Zielvorgabe fiir unsere
Kunden.

Wo Sie gerade vom Blick in den
Spiegel sprechen: Wissen Sie, was fiir
mich der Unterschied zwischen Mann
und Frau ist? Manner stellen sich
frontal vor den Spiegel, Frauen stellen
sich seitlich hin.

(lacht) Die Minner wissen vermutlich genau,
warum sie sich lieber von vorne betrachten.

Immer mehr Kunden achten beim
Kleiderkauf nicht nur auf die Pass-
form, sondern auch auf Nachhaltig-
keit. Allerdings habe ich den Ein-
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druck, dass gerade junge Leute zwar
gerne fiir die Umwelt auf die StraB3e
gehen, aber auch viel billig produzier-
te Ware kaufen. Behandeln éltere
Menschen ihre Kleidung nachhaltiger
und achtsamer?

Durchaus méglich. Wir haben die Mission,
Menschen im besten Alter perfekt einzukleiden.
Dazu gehért auch, den Kunden das gute Gefiihl
zu geben, dass ihre Kleidung nachhaltig ist.
ADLER ist Griindungsmitglied der Business
Social Compliance Initiative, einer Organisati-
on, die sich der Nachhaltigkeit verschrieben hat.
Wir haben keine eigenen Produktionsstitten,
aber wir stellen sicher, dass die Fertigung einem
Audit unterzogen wird. Nachhaltigkeit ist bei
uns kein Lippenbekenntnis, sondern wird iiber
die gesamte Lieferkette hinweg eingehalten.

ADLER betreibt auch einen Online-
Shop und hat eine Smartphone-App.
Wie intensiv nutzen die Kunden diese
Angebote?

Viele glauben, die dltere Generation sei nicht in-
ternetaffin. Das ist falsch. Die Verbreitung von
Smartphones ist bei Menschen iiber 70 sehr
hoch, viele besitzen die neuesten digitalen De-
vices. Mehr als 50 Prozent der Besucher unseres
Online-Shops kommen iiber die App.

Was bedeutet: Kunden sind unter-
wegs, gehen auf die ADLER-Website
und informieren sich.

Oft sogar, bevor sie in den Laden kommen. Es
gibt hier ein riesiges Potenzial. Insofern werden
wir im E-Commerce noch stirker in den An-
griffsmodus schalten, werden ein neues Shopsys-
tem installieren, das die Prozesse noch schneller
und kundenorientierter macht. Und wir werden
stirker ins Marketing fiir E-Commerce investie-

I
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In den kommenden Jahren will ADLER
die E-Commerce-Umsiitze verdrei-
Jachen, erkliirt Vorstandschef Thomas
Freude im Gespriich mit AS&S-Ge-
schiftsfiibrerin Elke Schneiderbanger.

ren. Unser Ziel ist es, die Online-
Umsitze in den nichsten drei bis
vier Jahren zu verdreifachen.

Mit dem Thema Digitalisie-
rung haben Sie sich auch
bei der Telekom intensiv
beschéftigt, wo Sie im
Vorstand waren. Eine groBe
Umstellung, wenn man aus
dem Handel kommt?

Ich habe bei der Telekom sehr viel
gelernt. Einfach weil es ein techno-
logiegetriebenes Unternchmen ist,
das auch eine gewaltige Transfor-
mation durchgemacht hat. Ich
habe heute ein ganz anderes Ver-
stindnis von Prozessen.

Inwiefern?

Es geht bei der digitalen Transformation in ers-
ter Linie darum, Prozesse schneller, effizienter
und kundenniher zu gestalten. Ich nenne Ihnen
ein Beispiel. ADLER war schon immer Vorreiter
in Sachen RFID, sprich: Der Einzelartikel wird
mit Funkchips ausgestattet, so dass man Bewe-
gungsprofile erstellen kann. Dank dieser Funk-
chips kann abends nach Ladenschluss unser Ro-
boter Tory durch die Filialen fahren und mit
seiner Kamera die gesamte Inventur machen.
Die positiven Nebeneffekte: Unsere Mitarbeiter
haben mehr Kapazitit, sich um unsere Kunden
zu kiitmmern, konnen unsere Prozesse besser
steuern und sparen auch noch Geld.

Wo Sie von Kundenbetreuung spre-
chen: Sie haben ein ausgepragtes
Verkaufstalent. Das habe ich ge-
merkt, als Sie mir vorhin im Laden die
Kollektion gezeigt haben.

Ich habe meine berufliche Laufbahn vor 42 Jah-
ren im Handel begonnen. Verkaufen war immer
meine Passion. Sie kénnen mich heute noch in
eine Abteilung stellen, ich setze mich zehn Minu-
ten mit dem Sortiment auseinander, und dann
verkaufe ich. Da bin ich wahrscheinlich nicht der

Schlechteste. (lacht)

Zum Verkaufen gehort bekanntlich
auch Werbung. ADLER wirbt immer
wieder im Fernsehen.

Das Thema TV-Werbung bleibt stets im Hinter-
kopf. Ich bin grof§ geworden mit 6ffentlich-recht-
lichen Sendern. Wenn mich ein Nachrichten-
thema interessiert, schalte ich die ,Tagesschau®
ein. Was die , Tagesschau® berichtet, hat fiir mich
eine sehr hohe Glaubwiirdigkeit. In einem sol-
chen Programmumfeld bekommen auch Werbe-
botschaften eine besondere Bedeutung.
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Aktuell ist ADLER viel im Radio zu
horen. Was schétzen Sie an dem
Medium?

Wir haben tatsichlich die Intensitit von Radio
deutlich erhoht. Die aktuelle Situation im Han-
del setzt ein hohes Maf an Flexibilitit voraus.
Da ist Radio hilfreich, weil das Medium nicht
nur unglaublich reichweitenstark, sondern auch
in der Lage ist, Botschaften sehr kurzfristig an
die Menschen zu bringen, da diese hiufig viele
Stunden am Tag ihr Radio anschalten. Wir wol-
len das Medium kiinftig noch stirker nutzen.
Radio ist fiir uns ein wichtiger Bestandteil unse-
res Marketings!

Es hei3t ja auch immer: Seinen
Radiosender liebt man. Und wenn da
eine Verkniipfung mit einer Marke
entsteht, ist das doch sehr positiv.

Ich personlich liebe diese Vielfalt bei Radio. Ich
hére regelmiig meine Lieblingssender You FM
und Deutschlandfunk. Der eine Sender bringt
mir gute Laune, der andere Informationen.

Und welcher Modetyp sind Sie?

Es gibt diese Einordnungen — Friihlingstyp,
Sommertyp, Wintertyp ... Ich bin ganz klar der
Wintertyp. Meine Lieblingsfarben sind Blau,
Anthrazit und Weiff. Und am liebsten etwas lds-
siger. Klar, wir haben auch Anlisse wie unsere
Hauptversammlung. Da komme ich im Anzug
auf die Biihne gesprungen. Aber der muss dann
nicht unbedingt schwarz sein. Es geht doch
darum, dass wir die Welt der Menschen bunter
und freudiger gestalten. Und da kénnen Mode
und Farbe einen Beitrag leisten.

Thomas Freude ist seit 2017 Vorstands-
vorsitzender der ADLER Modemdirkte

AG. Der 58-Jiihrige verfiigt iiber rund
35 Jahre Managementerfahrung,
davon mehr als 25 Jabre im Einzel-
handel. Freude war unter anderem
Vorstandsmitglied bei der Karstadt
Gruppe sowie Geschifisfiibrer bei

der Otto Gruppe und bei Telekom
Deutschland.





