








Sendestrecke der »DAILY DOKU«, an der fast alle
offentlich-rechtlichen Kinderprogrammredaktio-
nen beteiligt sind. Sie widmet sich der Lebens-
wirklichkeit &lterer Kinder und stellt in unterschied-
lichen Projekten Jugendliche in den Mittelpunkt.
Das ZDF steuert die WG-Reihe bei, in der sich
funf Méadchen oder funf Jungs dem Abenteuer
stellen, vier Wochen ohne Eltern zu verbringen.
Bereits die erste Staffel »Die Jungs-WG: Ein Monat
ohne Eltern« wurde 2009 mit dem Goldenen Spatz
ausgezeichnet. Das Folgeformat »Die Madchen-
WG: Ein Monat ohne Eltern« wurde 2010 fdr den
Adolf Grimme Preis nominiert. Neben jeder Menge
SpaB bietet die WG Einblicke in die jeweils unbe-
kannte Jungen- und Madchenwelt und gibt gleich-
zeitig Hinweise, wie die Zuschauer eigene Starken
in einer Gruppe einbringen konnen.

2009 bekommt das Vorschulprogramm des KiKA
mit »KIKANINCHEN« nicht nur einen Namen, son-
dern auch ein Gesicht, das die jingsten Zuschau-
er durch ihr Programm am Vormittag begleitet.
Auch das ZDF-Format fur Vorschuler »JoNalLu«
findet dort das passende Umfeld. Der Ansatz der
integrativ ausgerichteten Animationsserie ist, die
friihkindliche Sprachentwicklung durch zahlreiche
Mitmach-, Sing-, Tanz- und Reimelemente ganz-
heitlich zu férdern. Auch das Vorschulformat »L6-
wenzahnchen«, das neue Mitglied der »Lowen-
zahn«-Familie, findet ab Herbst 2012 in der
»KiIKANINCHEN«-Strecke seinen Platz. Das Vor-

schulportal kikaninchen.de prasentiert der jungs-
ten Zielgruppe zusatzlich eine altersgerechte mul-
timediale Vorschulwelt.

2010 leistet »logo!« erneut Aufklarungsarbeit: Die
Redaktion ist zur Stelle, als auf Haiti ein Erdbeben
tobt, das unzahlige Menschen tétet oder obdach-
los macht, und beantwortet die zahlreichen Fra-
gen der Kinder. Im selben Jahr wird die ZDF-Kin-
dernachrichtensendung »logo!« fir ihre engagier-
te Arbeit als beste Informationssendung im
deutschen Fernsehen mit dem Deutschen Fern-
sehpreis ausgezeichnet.

Im Méarz 2011 halt die Reaktorkatastrophe in Fuku-
shima die Welt in Atem. Anschaulich und ver-
standlich erklart KiKA in vielen Sendungen, was in
Japan passiert ist, welche Folgen das Ungltck hat
und ob eine Gefahr fir Deutschland besteht. Mit
dem crossmedialen Spielformat »Web vs. Promi«
treten im Juli 2012 Kinder erstmals via Webcam
von zuhause aus gegen einen prominenten Ge-
genspieler im Fernsehstudio an. Das innovative
Format wurde in der Kategorie Online fur den Prix
Europa 2012 nominiert. Mit dem Credo »KiKA fur
dich« konzentriert sich der Kinderkanal in seinem
Jubildumsjahr auf sein Kernanliegen — Impulsge-
ber und Ansprechpartner zu sein. Ab 14. Februar
2012 prasentiert sich der Sender in seinem 15.
Jahr mit neuem Logo und einem frischen moder-
nen Design.

15 Jahre KIKA |

Dance Academy

KA

von ARD und ZDF

»JoNaLu«

219



220

Auch wenn der aktuelle Marktanteil den Erfolgs-
kurs des »15-Jahrigen« eindrucksvoll bestatigt, ist
dies kein Grund nachzulassen. Stillstand ware
Ruckschritt. Ein Kinderkanal hat aber nur dann
auch langfristig eine Chance, bei seinen Zuschau-
ern und Zuschauerinnen anzukommen, wenn er
sich davon bewegen lasst, was sie bewegt. Die
Grdndung des ersten nichtkommerziellen Spar-
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tensenders in Deutschland war 1997 ein Wagnis
— und ein Versprechen, das es auch in Zukunft
tagtaglich bei den Kindern einzuldsen gilt: Wir
machen Programm, das Dich angeht, Dich inter-
essiert, Dich informiert, Dir SpaB macht, Dir weiter-
hilft, Dich neugierig macht und Dich zum Mit-
machen einladt. Und das jeden Tag von 6 Uhr bis
21 Uhr.



Am 7. April 2012 feierte der Ereignis- und
Dokumentationskanal von ZDF und ARD sein
15-jahriges Bestehen. Aus einem anfangs
belachelten Projekt wurde der Marktfiihrer
unter den Informationskanalen.

Ein Blick zurtick: 7. April 1997, der Ereignis- und
Dokumentationskanal geht auf Sendung - zu-
nachst als Projekt. Das Budget und die personelle
Ausstattung sind auBerst schmal. Doch das Pro-
grammprofil ist auBergewdhnlich und unverwech-
selbar. PHOENIX setzt nicht auf flichtige Bilder
und schnell verderbliche Nachrichten. Stattdes-
sen ist das Senderkonzept von Anbeginn auf die
umfassende, hintergrindige und analytische In-
formation ausgerichtet. PHOENIX zeigt, getreu
dem Sendermotto, »das ganze Bild«. Auf den »vor
Ort«-Sendeplatzen werden bedeutende Ereignis-
se aus Politik, Wirtschaft und Gesellschaft aus
dem In- und Ausland Ubertragen — in der Regel
live und moglichst in voller Lange — und durch
Moderationen, Schalt- und Studiogesprache ver-
standlich eingeordnet. Ein elementarer Pro-

grammbestandteil sind dabei von Anbeginn die
Ubertragungen aus dem Deutschen Bundestag.
Dokumentationen und Reportagen liefern Hinter-
grinde und Analysen zu den jeweiligen Themen,

und in Gesprachssendungen werden unterschied-
liche Auffassungen und Ansichten diskutiert.

Als PHOENIX den Sendebetrieb aufnahm, stellte
kaum jemand dem neuen Gemeinschaftspro-
gramm von ZDF und ARD eine gunstige Progno-
se. Medienkollegen spdttelten: »Wer schaut sich
das an?«, gilt doch ein Programm mit Parlaments-
debatten, Parteitagsreden, Pressekonferenzen
und Podiumsdiskussionen als wenig attrakiiv.

Doch die anfangliche Skepsis verflog schnell.
PHOENIX setzte sich allen Widrigkeiten zum Trotz
durch und Uberzeugte durch sein einzigartiges
Programm. Schon bald etablierte sich PHOENIX
als eigene Marke im deutschen Medienangebot.

Dazu haben auch auBerordentliche, imagebilden-
de Programmleistungen beigetragen, wie bei-
spielsweise die Anhérung des damaligen Bun-
desauBenministers Joschka Fischer im Visa-Un-
tersuchungsausschuss, die Berichterstattung
zum Tod Papst Johannes Pauls Il. und die Papst-
wahl Benedikts XVI., die Sendungen »ALL-Tag« zur
Thomas-Reiter-Mission Uber einen Zeitraum von
sechs Monaten sowie die kontinuierliche Beglei-
tung des Streits um »Stuttgart 21«

15 Jahre PHOENIX

PHOENIX-
Programmgeschaftsfuhrer

Damals und heute: PHOENIX
beim Sendestart 1997 und das

aktuelle PHOENIX-Studio
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Berichterstattung Uber den Visa-
Untersuchungsausschuss

Die Wahl Papst Benedikts XVI.
Stephan Kulle live aus Rom
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Auch im Bereich Dokumentationen und Ge-
sprachssendungen erwies sich der Spartenkanal
als Uberaus kreativ. Zu den bekanntesten
PHOENIX-Innovationen zahlen die Einfihrung des
Dokumentations-Nachtprogramms, die Blockpro-
grammierungen und Sonderprogramme sowie die
Themenwochen »Unter den Linden spezial«, das
»Politiker-Speed-Dating« und der politische
Schlagabtausch »Augstein & Blomex.

In allen drei Programmséaulen Ereignis, Gespra-
che und Dokumentationen wurden konsequent
und kontinuierlich inhaltliche und formale Innovati-
onen durchgefuhrt, die das Profil weiter gescharft
und die Ablaufe optimiert haben. Mit einer stetig
steigenden Zuschauerakzeptanz auf mittlerweile
1,1 Prozent Marktanteil im Gesamtmarkt avancier-
te PHOENIX inzwischen zum MarktfUhrer unter
den Informationskanélen — und wird diese Position
auch in diesem Jahr behaupten. Und dabei bleibt
generell anzufthren: Spartenkanéle, insbesonde-
re in der Politik, sind per se eigentlich keine Quo-
tenrenner, sie sind vielmehr Markenartikel.

Die Marke PHOENIX fand dartber hinaus auch in
feuilletonistischen Betrachtungen groBes Interes-
se — und auch Wertschatzung. PHOENIX wurde
zunachst in der Presse als »Geheimsender der
Info-Elite« (Spiegel), »Kultkanal« (FOCUS), »eine
Art Garagenfernsehen des gebuhrenfinanzierten
Rundfunks« (SZ) und »Der offentlich-rechtliche
Reality-Kanal« (Frankfurter Rundschau) betitelt.
Man nannte den Bonner Sender auch respektvoll
»Garant unserer Demokratie« (Rheinischer Mer-
kur) und »Der Sender der Live-Demokratie« (Stutt-
garter-Nachrichten.de), der demokratische Pro-
zesse transparenter mache. PHOENIX sei »Politik
in Echtzeit« (Der Spiegel).

Und PHOENIX wird nicht zuletzt von den Protago-
nisten der Politik und Meinungsfihremn in allen
gesellschaftlichen Bereichen geschatzt. Das
Wichtigste ist jedoch: Bei den Zuschauerinnen
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und Zuschauern geniet PHOENIX groBes Anse-
hen und Anerkennung fur seine journalistische
Arbeit. Dies bestatigt erneut die aktuelle Image-
studie der WDR-Medienforschung vom Marz
2012. »Informativ«, »glaubwdrdig«, »kompetent«
und »aktuell« sind danach aus Zuschauersicht die
zentralen Werte von PHOENIX. Eine Uberdurch-
schnittlich gute Bewertung erzielt PHOENIX bei
alteren Zuschauern, formal héher Gebildeten, po-
litisch stark interessierten Zuschauern und Men-
schen, die aufgrund ihrer Stellung im Beruf zu den
Entscheidern gehdren. Insgesamt bewerten

47 Prozent der Zuschauer PHOENIX mit »sehr
gut« oder »gut«. Die Stammnutzer, die an mindes-
tens vier Tagen pro Woche PHOENIX sehen, sind
Uberaus zufrieden: 90 Prozent vergeben die Be-
wertung »sehr gut« oder »gut«. Zu den Stammnut-
zern gehoren acht Prozent der bundesdeutschen
Bevolkerung. Hohe Zustimmungswerte erhalt




PHOENIX auch fur seine Informationsqualitat: Den
Aussagen »vermittelt politische Themen verstand-
lich«, »berichtet unabhangig und objektiv«, »zeigt
das ganze Bild« und »vertieft und erklart aktuelle
Themen« stimmen jeweils zirka 80 Prozent zu.

Heute erweist sich dieses Programmkonzept und
die PHOENIX-Philosophie als aktueller und wichti-
ger denn je. Gabe es PHOENIX nicht schon
langst, man mdusste es erfinden. In ereignisrei-
chen Zeiten zeigt sich der Wunsch und der Bedarf
der Offentlichkeit nach einer Einordnung des
Zeitgeschehens und nach kompetenter Vermitt-
lung von Wissen zur Orientierung. Diesem Interes-
se nach Information, Transparenz und Teilhabe
kommt PHOENIX gezielt nach und bietet auBer-
dem Maglichkeiten der Interaktion. Dem tragt vor
allem das kreative Onlineangebot Rechnung.

So war es PHOENIX auch 2012 ein groBes Anlie-
gen, demokratische Prozesse und Geschehnisse
abzubilden und fur die Zuschauer erfahrbar zu
machen. Gerade im Hinblick auf das bestimmen-
de Thema Euro-Krise informierte PHOENIX aus-
fuhrlich Uber séamtliche EU-Gipfel, die Beratungen
in Bundestag und Bundesrat sowie die Entschei-
dung des Bundesverfassungsgerichts. Allein an-
lasslich der entscheidenden Abstimmungen zum
Fiskalpakt und zum Euro-Rettungsschirm ESM im
Parlament und der Landerkammer am 29. Juni
2012 berichtete PHOENIX fast monothematisch

den gesamten Tag. Die Entscheidung des Bun-
desverfassungsgerichts hierzu am 12. September
2012 bildete PHOENIX ebenfalls groBflachig und
live ab. Mit einer Zuschauerakzeptanz von 3,7
Prozent erzielte diese Ereignisberichterstattung
damit den bislang héchsten Marktanteil im Jahr
2012. Die Berichterstattung zum Themenbereich
Euro-Schuldenkrise wurde zudem durch eigene
aktuelle und analytische Themenmodule erganzt,
wie zum Beispiel: »Europa in der Krise«, »Euro vor
dem Aus?«, »Verzweifelte Staaten von Europa,
»Quo vadis, Griechenland?«, »Zurlck zur
D-Mark?« sowie »Euro-Rettung vor Gerichtx.

Entsprechend gewichtig und ausfihrlich waren
auch die Programmanstrengungen zu den diver-
sen Wahlen in diesem Jahr. Uber die Wahl des
Bundesprasidenten berichtete  PHOENIX am
18. Mérz 2012 knapp sechs Stunden live. AuBer-
dem informierte der Bonner Sender eingehend
Uber die Landtagswahlen im Saarland, in Schles-
wig-Holstein und in Nordrhein-Westfalen. Ebenso
widmete sich der Informationskanal intensiv und
umfassend den Prasidentschaftswahlen in Russ-
land und in Frankreich, den Parlamentswahlen in
Griechenland und in Frankreich und besonders
den Prasidentschaftswahlen in den USA. Hierzu
berichtete PHOENIX bereits im Vorfeld ausgiebig
von den Nominierungsparteitagen von Republika-
nern und Demokraten. Zudem beschaftigte sich
PHOENIX in seinem Programm kontinuierlich mit
dem Konflikt in Syrien. Kurzum: PHOENIX bietet
viel Programm und viel Information — mit wenig
Personal und geringen finanziellen Mitteln — aber
mit Kreativitat, Flexibilitdét, Engagement und Aus-
dauer.

Seridse Informationen werden in Zukunft ange-
sichts der digitalen Nachrichten- und Medienflut
immer wichtiger. PHOENIX wird also auch zukunf-
tig gebraucht und wird fur das o6ffentlich-rechtliche
Fernsehen weiterhin einen wichtigen Informations-
auftrag erfullen.

15 Jahre PHOENIX

Berichterstattung Uber
»Stuttgart 21«
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Intendant des Deutschlandradios
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5,7 Millionen Menschen nutzen taglich laut
Media-Analyse Il 2012 im Radio die so ge-
nannten »gehobenen Programme«. In der
Terminologie der Medienforschung sind dies
die Kultur- und Informationsprogramme der
offentlich-rechtlichen Sender. Die drei Pro-
gramme von Deutschlandradio haben daran
einen Anteil von tiber einem Drittel: Deutsch-
landfunk, Deutschlandradio Kultur und DRa-
dio Wissen werden taglich von zwei Millionen
Menschen gehort. Die uber das Internet da-
neben zur zeitunabhangigen Nutzung ange-
botenen Sendungen werden pro Monat 18
Millionen Mal abgerufen.

Die Orientierung an absoluten Quotenspitzen und
das Erreichen eines immer gréBeren Millionenpu-
blikums ist jedoch kein priméares Ziel von Deutsch-
landradio. Ziel ist der optimal erfullte 6ffentlich-
rechtliche Programmauftrag fir den nationalen
Horfunk, der damit eine maglichst groBe Zahl der
an anspruchsvollen Angeboten interessierten
Menschen erreichen will. Der Programmauftrag ist
wesentlich auf den Kern Information, Kultur und
Bildung konzentriert. Die Programme richten sich
an Menschen, die an Politik und Kultur, an Ent-
wicklungen der Gesellschaft und auch an den
Klnsten ein ganz besonders ausgepragtes Inter-
esse haben. In einer Zeit jedoch, in der der offent-
lich-rechtliche Rundfunk insgesamt unter einem
zunehmenden Legitimationsdruck steht, muss
sich auch Deutschlandradio noch akribischer mit
der Uberprifung seiner Leistungen und seiner
Strukturen befassen, die gegenuber der uns finan-
zierenden Offentlichkeit transparent zu begriinden
sind. Deutschlandradio wird:

das bestehende »klassische« offentlich-recht-
liche Profil der Programme in allen Bereichen
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von Politik, Kultur und Bildung unterstreichen
und sogar noch verstarken;

angesichts zunehmender paralleler Nutzungs-
moglichkeiten die beiden Kernprogramme
Deutschlandfunk und Deutschlandradio Kultur
komplementéarer als bisher ausrichten;

die Programmleistungen unter Berucksichti-
gung sich verandernder Nutzerverhalten be-
sonders jungerer Hoérer prufen und optimieren;
die Programmschemata auch unter Beruck-
sichtigung der digitalen Verbreitung auf den
verschiedensten Ausspielwegen Uberprufen;
die Produktionsverfahren und administrativen
Servicebereiche untersuchen mit dem Ziel der
Optimierung und Modernisierung.

Deutschlandradio prft seine Leistungen in einem
Strategieprozess unter den Vorgaben »Alleinstel-
lungsmerkmal, Qualitdt und Kosten« mit dem
zentralen strategischen Ziel, das 6ffentlich-rechtli-
che Profil der Programme noch weiter zu starken.
Die Leitlinien fur die Prifung und weitere Verbes-
serung der Leistungen, vor allem der beiden
hoérerstarken Programme Deutschlandradio Kultur
und Deutschlandfunk, lauten:

Die Programme sind Vollprogramme innerhalb
einer Flottenstrategie.

Die Programme sind unterschiedliche Angebo-
te aus einem Haus.

Die Programme sind gleichwertig zum Erhalt
der Legitimation.

Die Programme sind unverwechselbar in For-
mat und Anmutung.

Die Programme sind komplementar aufeinan-
der abgestimmt.

Die Programme verweisen aufeinander.

Die Programme sind gegenseitig transparent
in Planung und Realisierung.



Beide Programme mussen sich im Konzept und
neben den qualitativ ebenfalls hochwertigen An-
geboten der Landesrundfunkanstalten der ARD
weiterhin durch ihre bundesweite Orientierung
profilieren. Sie werden sich aber inhaltlich in den
Programmschemata noch starker voneinander
unterscheiden mussen. Wo die Programme bisher
angesichts der schlechten UKW-Verbreitung ohne
besonderen Bezug zueinander gestaltet werden
konnten, wird infolge der digitalen Entwicklung
und damit ihrer zunehmend parallel moglichen
Nutzung die komplementare Ausrichtung zuein-
ander notwendig. Dabei kénnen beide Program-
me ihr eigenstandiges Profil scharfen. Es muss
ausgeschlossen sein, dass zur gleichen Zeit the-
matisch gleichartige Sendungen beziehungswei-
se Genres ausgestrahlt werden und dadurch die
interessierte Horerschaft zu einer Entscheidung
flr das eine oder andere Programm gezwungen
wird.

Konkurrierende, das jeweilige Profil scharfende
Angebote aus dem einen Haus Deutschlandradio
sind notwendig, angemessen und wulnschens-
wert, sie durfen mit Ausnahme der Nachrichten
und der aktuellen Information jedoch niemals zur
selben Zeit gesendet werden. In beiden Program-
men sind die herausragenden, fur den &ffentlich-
rechtlichen Auftrag besonders wichtigen Bereiche
und thematischen Genres unverzichtbar und qua-
litativ weiter zu verstarken. Dazu gehéren die un-
terschiedlichen Angebote zu Information, Kultur
und Bildung, auch in getrennter Herstellung und
Verantwortung. So pragen sich in der taglichen
Arbeit die jeweils notwendige eigene Anmutung
und die horbar »spezifische Handschrift« aus, die
bleibende Programmerfolge erst moéglich ma-
chen. Zur gleichen Zeit gesendete identische
Sendungen koénnen nur in wenigen Ausnahmefal-
len richtig sein. Dabei mussen beide Programme,
Deutschlandfunk und Deutschlandradio Kultur,
Vollprogramme bleiben. Sie werden beide die
»klassischen« Genres wie zum Beispiel an-

spruchsvolle Musik, auch in eigener Produktion,
Horspiel, Feature, Dokumentationen, Literatur
weiterhin enthalten. Sie werden jedoch kunftig in
einer abgestimmten Programmstrategie starker
aufeinander Bezug nehmen und als Programme
des gemeinsamen Absenders Deutschlandradio
auch aufeinander verweisen. Dabei werden beide
Programme in ihrer inhaltlichen Exzellenz vor
allem durch die Kompetenz von ausgewiesenen
Fachredaktionen weiter herausragend bleiben,
beziehungsweise in ihrer o&ffentlich-rechtlichen
Qualitat noch weiter zu starken sein.

Parallel zu den Programmuberlegungen hat
Deutschlandradio mit einer Prifung der gesamten
Kostenstruktur in allen »Service«-Bereichen be-
gonnen. Deutschlandradio muss die Entwicklung
der Programme wie auch eine Modernisierung der
Onlineaktivitaten durch interne Umschichtungen
gestalten. Die Hoffnung auf eine signifikante Ver-
besserung der Einnahmen ist wenig realistisch.
Bereits in den vergangenen GebuUhrenperioden
lagen die Gebuhrenanpassungen unterhalb des
Ausgleichs der Kostensteigerungen. Trotz der
Notwendigkeit zum Ausgleich steigender Kosten
spricht nichts dafur, dass sich dies andert. Oder
dass beispielsweise der 2,6-Prozent-Anteil von
Deutschlandradio an dem bis Ende 2014 fixierten
Rundfunkbeitrag von 17,98 Euro pro Monat auf
2,8 Prozent oder 2,9 Prozent steigen kénnte. Der
Druck auf alle drei Mitglieder der 6ffentlich-rechtli-
chen Familie, ARD, ZDF und Deutschlandradio,
nimmt wohl eher zu. Und in dieser Familie hat der
Kleinste keineswegs den Bonus des Benjamins.

Fur die Strategiediskussion im Deutschlandradio
ist eine zentrale Vorgabe formuliert, aus der sich
Folgerungen ableiten: Der Deutschlandfunk wird
in der Nacht ein Wortprogramm senden anstelle
des heute weitgehend von klassischer bezie-
hungsweise anspruchsvoller Musik bestimmten
Nachtangebots. Derzeit haben die Nutzer geho-
bener Programme — mit regionalen Ausnahmen —

Alleinstellungsmerkmal, Qualitat, Kosten
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lediglich die Auswahl zwischen dem (klassischen)
Musikangebot des gemeinsamen ARD-Nachtpro-
gramms, den weitgehend ebenso gestalteten
Programmen von Deutschlandfunk und Deutsch-
landradio Kultur sowie dem gemeinsamen ARD-
Infoprogramm. Eine »DLF-Wortnacht«, auch mit
der Zweitausstrahlung bereits am Tage verbreite-
ter Sendungen, bietet den Hoérerinnen und Horern
bundesweit eine echte Alternative, und sie erflllt
und verstarkt den o6ffentlich-rechtlichen Pro-
grammauftrag. Eine »DLF-Wortnacht« unterstreicht
zudem das vom anspruchsvollen Wort schon
heute gepragte Profil des Deutschlandfunks.

Die Konsequenz einer solchen Entscheidung be-
darf sorgféltiger Prafung. Sie betrifft viele Stunden
Musik pro Woche: Klassik, Rock, Pop, Blues,
Chanson. Ziel der Analyse ist es, unter Betrach-
tung beider Kernprogramme — und am Rande
auch von DRadio Wissen — die Auswirkungen der
Veranderung an anderer Stelle und womadglich
auch zu Zeiten mit héherem Hdérerpotenzial weit-
gehend zu kompensieren. Dabei soll die bereits
existierende »Musik-Handschrift« von Deutsch-
landfunk, die weiterhin auch Konzerte aufweisen
wird, noch deutlicher durch die musikjournalisti-
sche Vermittlung ausgepragt werden, so bei-
spielsweise auch durch das Musik-Feature. Die
»Musik-Handschrift« von Deutschlandradio Kultur
soll noch deutlicher auch in der konzertanten Wie-
dergabe optimiert werden.

Dieser Ansatz folgt nicht vorrangig dem Gedan-
ken einer kostensparenden Wiederholung, zu-
gleich kénnen aber Ressourcen fur neue Aufga-
ben frei werden. Entscheidend ist vielmehr, dass
wertvolle Programmteile zu einer anderen Sende-
zeit erneut angeboten werden und potenziell bis-
herige Nicht-Horer von Deutschlandradio errei-
chen koénnen — ein alternatives Angebot fur die
Menschen, die derzeit nachts im Radio nur zwi-
schen Info und klassischer Musik wahlen kénnen.
Deutschlandfunk wird mit dieser Strategie sein
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Profil »anspruchsvolles Wort« weiter unterstrei-
chen. Der Wortanteil, derzeit rund 70 Prozent des
Programms, wird noch einmal signifikant steigen
konnen. Gleichzeitig erhoht sich damit auch noch
einmal der Anteil der gesendeten »Deutschlandra-
dio-Unikate« und der Eigenproduktionen am ge-
samten Sendevolumen. Deutschlandradio Kultur,
ein modernes Kulturprogramm mit einem umfas-
senden Kulturbegriff, zu dem auch Politik und In-
formation zahlen, zeichnet sich ebenfalls bereits
durch einen hohen Wortanteil aus. Es widmet der
Musik schon heute einen groBen Raum.
Deutschlandradio Kultur wird sein Markenzeichen
»Kultur« sowohl durch die Ausweitung der konzer-
tant gestalteten Musikflachen als auch durch die
Profilierung der einem Kulturprogramm adaqua-
ten Form der Information weiter starken kénnen.

Beide Kernprogramme werden innerhalb der Flot-
tenstrategie hochwertige Produktionen und kunst-
lerische Leistungen noch mehr bertcksichtigen,
zum Beispiel Horspiele, Features, Dokumentatio-
nen und groBe Reportagen. Dies gilt auch fur die
Orchester und Chére der ROC GmbH, die von
Deutschlandradio zu 40 Prozent mit mehr als 12
Millionen Euro pro Jahr finanziert werden. Vor
allem auf den Feldern Kultur und Musik wird
Deutschlandradio verstarkt grenziberschreitende
Kooperationen, zum Beispiel mit Radio France,
realisieren. Im Bereich der Information gilt es, sich
verstarkt mit der Entwicklung in der EU zu befas-
sen. Als notwendige Voraussetzungen dafur wur-
den Anfang 2012 die Korrespondentenbros in
Berlin und Brussel unter die Leitung eines Chef-
korrespondenten gestellt. Die Weiterentwicklung
von Deutschlandradio wird ohne radikale Briche
in komplementarer Profilierung beider Kernpro-
gramme verfolgt. Die Herausforderungen verlan-
gen, die gesamten Leistungen des o&ffentlich-
rechtlich finanzierten Deutschlandradios zu pru-
fen, qualitativ weiter zu steigern und dennoch die
Kosten zu begrenzen. Nur so werden die Pro-
gramme als unverzichtbar legitimiert.



Auch auf dem Medienmarkt zeigen sich Wei-
terentwicklungen nicht in abrupten Paradig-
menwechseln, sondern in sich liber einen
gewissen Zeitraum hinziehenden Anpassun-
gen, die dann zu einem bestimmten Moment
so manifest sind, dass sie geradezu lberra-
schend wirken kénnen. Eigentlich diirfte man
gerade nicht liberrascht sein, weil es fiir
diese Veranderungen schon friihzeitig Anzei-
chen gab, aber die neue Realitét ist zuweilen
doch gewéhnungs- und erklarungsbedurftig.
So sollen im Folgenden einige aktuelle Ent-
wicklungen im Koproduktionsgeschéaft ge-
schildert und analysiert werden.

Wenn wir im Bereich TV-Movie und fiktionale Serie
von internationalen Koproduktionen sprechen,
dann meinten wir bisher meist Projekte, die typi-
scherweise von einem Sender entwickelt wurden
und wie wir sie von friher (mit unterschiedlichem
Erfolg) aus ltalien, Frankreich, GroBbritannien und
manchmal auch Deutschland, in jungerer Zeit
haufig aus Skandinavien (mit Uberwiegend gutem
Erfolg) kennen. Diese Projekte hatten in der Regel
folgende Voraussetzungen oder Charakteristika:

Der Stoff war meist national gepragt, initiiert
und in der Hoffnung entwickelt, in ein, zwei
weiteren Territorien gleichfalls Interesse gene-
rieren zu kdnnen. Hauptgrund fur die Partner-
suche waren regelmaBig Finanzierungslicken
des Senders oder seines (Auftrags-)Produzen-
ten, hier und da vielleicht auch ein Interesse an
der Popularisierung und Verbreitung nationaler
Mythen, lkonen, Sichtweisen.

Der jeweils involvierte nationale Sender ver-
band sein Prestige mit dem Programm und
trug mindestens 50 Prozent und bis zu 95 Pro-
zent des Budgets.

Der Cast stammte ganz Uberwiegend aus dem
Land des Hauptsenders, wobei fur den oder
die internationalen Partner gewisse, in der
Regel eher bescheidene inhaltliche Mitwirkun-
gen sowie die Unterbringung von ein, zwei
Schauspielern moglich waren.

Die Produktion erfolgte praktisch immer im
Land und in der Sprache des Initiators und
Hauptfinanziers.

Als internationale Partner wurden Sender (mit
einer zusatzlichen »gap financing« durch einen
Vertrieb) préaferiert oder gegebenenfalls auch
nur ein potenter Weltvertrieb gewutnscht.

Fdr den involvierten Vertrieb stellte eine (inter-
nationale) TV-Vermarktung die prognostizierte
und realisierte Haupt-Refinanzierungsmaoglich-
keit dar.

Im Wesentlichen haben auch innerhalb des ZDF-
Verbunds Koproduktionen in den letzten Jahren
und Jahrzehnten nach diesem Muster funktioniert.
Eine Beteiligung an solcherart konzipierten Pro-
grammen kann und soll man sich durchaus auch
fur die Zukunft vornehmen, denn solche Projekte
wird es — gerade aus Skandinavien und GroBbri-
tannien und selbstverstandlich aus Deutschland
— auch weiter geben, und sie ermdglichen durch-
aus nach wie vor programmliche sowie wirtschaft-
liche Erfolge.

Neben dem vorbeschriebenen Modell hat sich al-
lerdings auf dem internationalen Markt ein ande-
res, neues herausgebildet:

Stoff, Inhalt und Machart einer geplanten Pro-
duktion sind von vornherein auf ein globales
Publikum ausgerichtet. Vision und Ziel ist von
Beginn an, hochwertiges und international er-
folgreiches Fernsehprogramm herzustellen.

Tendenzen im internationalen Koproduktionsgeschaft
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Geschéaftsfuhrer der ZDF
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Das heif3t: Es ist nicht entscheidend, woher der
Inhalt kommt und wo er 6rtlich und zeitlich an-
gesiedelt ist, sondern die Qualitat des Pro-
gramms sowie die Aussicht, international zu
funktionieren, sind maBgeblich. Das gilt auch
fur européische und deutsche Entwicklungen.
Wenn es sich nicht um ein amerikanisches
Projekt handelt, wird der US-Markt allerdings
als potenzielles Vertriebsterritorium — in vielen
Féallen unabdingbar — mitgedacht.

Der Dreh erfolgt in Englisch.

Die Drehbucher werden meist von angelsach-
sischen Autoren geschrieben.

GroBere, etablierte TV-Sender — gleich, ob free
oder pay — bleiben selbstverstandlich als ge-
plante Abnehmer und mdglichst frihe Partner
relevant, sind aber nicht mehr die einzigen,
unter Umstanden sogar nicht mehr die wich-
tigsten Refinanzierungsquellen. Vielmehr ge-
winnen Cable Channels, kleinere, gegebenen-
falls Themenkanale, Internetplattformen, VoD-
Angebote etc. eine gréBere Bedeutung, und
gegebenenfalls muss die (Re-)Finanzierung
Uber mehrere Nischenpartner und nicht Uber
ein, zwei GroBabnehmer gesichert werden.
Das Projekt wird von mehreren Partnern (Ver-
trieben, Produzenten, Studios, Sender) prasen-
tationsreif entwickelt (Bibel/Bildertreatment, ein
bis zwei komplette Drehbucher, bei Serien: Ex-
posés flr weitere Episoden).

Eine auBerordentlich wichtige Rolle nimmt der
Cast ein — Autor, Regisseur, Schauspieler —,
wobei die Person des Show-Runners oft ein,
wenn nicht das entscheidende Verkaufsargu-
ment ist.

Das gesamte Paket — Stoff, Show-Runner,
Autor, gegebenenfalls weitere Protagonisten
wie Regisseur und Schauspieler — wird vorver-
kauft, wobei zunachst ein (von wirtschaftlicher
Bedeutung und/oder Renommee des Kunden
her) groBerer Deal angestrebt wird, weil der die
Finanzierung und die Folge-Presales erleich-
tert.

2012

Nach SchlieBung der Finanzierung wird das
Projekt gedreht und anschlieBend von den be-
teiligten Sende- und/oder Plattformpartnern
ausgewertet. Gleichzeitig muss der mitfinanzie-
rende Vertrieb seine Vorinvestitionen durch
weitere Verkdufe amortisieren.

ZDF Enterprises wird sich intensiv mit dieser zu-
letzt geschilderten Entwicklung befassen und
prufen, ob und wo wir in diesem Umfeld eine Rolle
spielen wollen. Potenziell sehen wir hier eher
einen Zuwachs an Chancen fur neue Partner-
schaften und Geschaftsmodelle. Zwar erhéht die
Rolle als Mitinitiator und Mitentwickler eines Stoffs
sowohl die Vorkosten als gegebenenfalls auch die
Investitionen in Verwertungsrechte, aber sie er-
laubt es auch, inhaltlich Einfluss zu nehmen und
daflr Sorge zu tragen, dass das Programm auf
internationale Bedurfnisse ausgerichtet wird. Die
Themenbreite ist dabei auBerordentlich groB3: von
modernen Krimi- und Thriller-Reihen Gber Dramen
und Romantic Comedy sowie Kinder- und Teen-
ager-Serien bis hin zu Abenteuer- und Fantasyrei-
hen oder zu historischen Stoffen. Letztere werden
Ubrigens mittlerweile stark von Sendern nachge-
fragt, die friher entsprechende Geschichts- und
Kulturdokumentationen programmiert hatten.

Das aus Vermarktungssicht interessanteste und
zugleich aussichtsreichste neue Phanomen ist
der Programmhunger von neuen, aber auch etab-
lierten TV-Kanélen sowie der zahlreichen VoD-
Plattformen in den USA und in allen reifen Mark-
ten. Sehr interessante potenzielle Abnehmer
sehen wir in angelsachsischen Markten, zumal
diese, befligelt durch den Erfolg etwa der von
ZDF Enterprises vertriebenen skandinavischen
Serien, zum Teil sogar bereit sind, nicht-englisch-
sprachige Inhalte in untertitelter Fassung anzubie-
ten (VoD-Plattformen) und/oder — und das gilt
selbst fir Amerika — englischsprachige Pro-
gramme aus anderen Landern zu akzeptieren —
eine noch vor Kurzem praktisch undenkbare Vor-



stellung. Die Zuschauer werden dabei in den USA
sicher nicht die der groBen Marktanteile im Net-
work-TV sein, aber interessierte Neugierige, die
etwas vom Mainstream Abweichendes und
gleichzeitig Hochqualitatives, Innovatives und
Uberraschendes sehen wollen. In Europa sehen
wir Sendeplatze auch bei gréBeren Free-TV-Sen-
dern. Es zeichnet sich ab, dass es international
genug Abnehmer gibt, deren Summe - selbst,
wenn es letztlich eine von Nischenpublika werden
sollte — die Finanzierung von auf diese Zielgrup-
pen hin konzipierten Programmen erlaubt.

Dabei sehen sich die Plattformen und Kanéle
nicht nur als Abnehmer, sondern auch als Ideen-
geber und Entwickler. Selbst Onlineportale und
andere Internetplayer lassen Programme mit Milli-
onen-Budgets herstellen, die fur eine Erstaus-
strahlung im Netz gedacht sind. Beispiele hierfur-
sind die vielbeachtete Produktion »Cybergeddonk,
deren Herstellung etwa funf Millionen US-Dollar
gekostet hat (und fur die ZDF Enterprises die TV-
Verwertung Ubernommen hat), und die jingsten
Koproduktionen des Videoanbieters Hulu.

Und ein letzter Punkt macht die neuen Mdglich-
keiten so spannend: Die USA, GroBbritannien,
Skandinavien und andere sind an den neuen
Moglichkeiten interessiert, das heiBt, Autoren,
Regisseure, Produzenten, Show-Runner und an-
dere, die bisher fur Spielfilm und fir Network-Se-
rien gearbeitet haben, sind bereit, sich auf die
Moglichkeiten und Qualitatsversprechen derar-
tiger Projekte mit ihren kreativen und inhaltlichen
Freiheiten (freilich auch ihren wirtschaftlichen und
organisatorischen Risiken) einzulassen — und
einen Teil der Risiken auch mitzutragen.

ZDF Enterprises hat erste Schritte in Richtung
dieser neuen Koproduktionsmaéglichkeiten unter-
nommen, und sicherlich wird es zahlreiche Pro-
jekte geben, die auch fur die Sender des ZDF
hochattraktiv sein werden. Mit unserem einzigar-
tigen Netzwerk, unserer internationalen Koproduk-
tionserfahrung und unserem Vermarktungs-Know-
how sind wir zuversichtlich, hier fir uns ebenso
wie fir unsere nationalen und internationalen
Partner und Kunden neuartige Programmerfolge
erzielen zu kénnen.

Tendenzen im internationalen Koproduktionsgeschaft
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Geschéaftsfuhrer der ZDF
Werbefernsehen GmbH

Brutto-
Werbeinvestitionen
nach Mediengattungen

Quelle:
Nielsen Media Research 2013
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Individuelle Programmfarben, ausgezeichne-
te Kompetenz in News und Magazinen und
quotenreiche Sportevents kommen im Wer-
bemarkt sehr gut an. Das ZDF verzeichnete
2012 nicht nur die Marktfiihrerschaft im Zu-
schauermarkt, sondern auch tiber 200 Millio-
nen Euro an Werbe- und Sponsoringertragen.
Das waren die hochsten Einnahmen der letz-
ten zehn Jahre.

Allgemeine Marktsituation

Nach den positiven wirtschaftlichen Rahmenbe-
dingungen der letzten beiden Jahre verlangsamte
sich die konjunkturelle Entwicklung in diesem
Jahr. Die im Zuge der Euro-Krise abgeschwachte
Weltwirtschaft hat auch die Konjunkturentwicklung
in Deutschland belastet. Nachdem die Wirtschaft
2011 noch um 3,0 Prozent zugenommen hat,
legte das Bruttoinlandsprodukt im Jahr 2012 nur
um 0,7 Prozent zu.! Auch der private Konsum ist
mit 0,8 Prozent nicht mehr so stark gewachsen
wie im Jahr zuvor. Die Lage auf dem deutschen

1 Statistisches Bundesamt, 15. Januar 2013

Werbetrager in Mio. €

Klassische Medien

Fernsehen 10109,3
Horfunk 14449
Publikumszeitschriften 3729,9
Tageszeitungen 5397,8
Fachzeitschriften 419,0
Our of Home 1275,2
Gesamt 23376,1
Below-the-Line
Internet 2465,2
Gesamt 25841,3
2012

in Prozent

Arbeitsmarkt verbesserte sich dagegen. Die Zahl
der Erwerbstéatigen erreichte 2012 mit 41,6 Millio-
nen das sechste Jahr in Folge einen neuen
Hochststand.

Intermedialer Wettbewerb

Auf diese eher verhaltene gesamtwirtschaftliche
Situation reagierte der Werbemarkt entsprechend.
Gegenuber dem Vorjahr schloss der Bruttowerbe-
markt nach Nielsen Media Research das Gesamt-
jahr 2012 nur mit einem leichten Plus von 0,9
Prozent ab. Die Bruttobetrachtung beinhaltet die
Preise einschlieBlich der Werte fur Rabatte, Frei-
spots oder sonstige Kompensationen und Ver-
gunstigungen. Sie dient weiterhin als Richtwert
und spiegelt den gesamten Werbedruck und die
relative Position der Marktpartner untereinander
wider.

Insgesamt 23,2 Milliarden Euro wurden in klassi-
sche Werbung investiert. Die gedruckten Medien
mussten dabei zusammen einen Verlust von 5,4
Prozent hinnehmen. Als umsatzstarkstes Medium
behauptete sich Fernsehen mit Gber zehn Milliar-

2012/2011

Veranderung
in Prozent

in Mio. € in Prozent

48 11335,4 49 2,0
6 15633,4 7 6,1
16 3571,0 15 -4,3
23 5040,3 22 -6,6
2 416,2 2 -0,7

5 1279,9 6 0,4
100 23176,2 100 -0,9
10 2892,3 11 17,3
100 26068,5 100 0,9



den Euro. Als groBter Gewinner im Vergleich der
klassischen Medien prasentierte sich der Horfunk
mit Mehreinnahmen von 6,1 Prozent. Das insge-
samt groéBte Plus verzeichnete die Werbung auf
Internetplattformen. Mit 2,9 Milliarden Euro stellte
sie elf Prozent der gesamten Werbeeinnahmen
dar. Die Erfassung der Werbeaufwendungen fur
das Internet wird allerdings nicht eigenhandig von
Nielsen Media Research durchgefuhrt.

Die Daten werden von den Vermarktern der Web-
seiten selbst zur Verfugung gestellt und unterlie-
gen keiner Validitatsprafung.

TV-Vermarkter

TV-Sender

Als werbeintensivste Branchen haben sich im Jahr
2012 die Handelsorganisationen mit 1,7 Milliarden
Euro und die Pkw-Branche mit 1,6 Milliarden Euro
ein Kopf-an-Kopf-Rennen um die Spitze geliefert.

Wahrend die Handler dabei im Vergleich zum
Vorjahr 245,8 Millionen weniger in Werbung inves-
tierten, gab die Pkw-Branche 105,4 Millionen Euro
mehr aus. Weiterhin fUhrten die Printmedien und
Anbieter von Onlinedienstleistungen mit jeweils
mehr als 900 Millionen Euro die Liste der Top Pro-
duktkategorien an, gefolgt vom Arzneimittelmarkt
mit 754 Millionen Euro.

Offentlich-rechtliche Sendeanstalten

ARD Sales & Services ARD
ZDF Werbefernsehen ZDF
Kommerzielle Sender
IP Deutschland RTL
VOX
Super RTL
n-tv
Summe
SevenOne Media Sat.1
PRO 7
KABEL 1
Sixx
Summe
Viacom VIVA
MTV
Nickelodeon
Comedy Central
Summe
Constantin Sport Marketing Sport 1
Das Vierte
Summe
El Cartel Media RTL2
1Q Media N24
Tele Munchen Gruppe Tele 5
Discovery Communications DMAX

TV Gesamt

2012/2011
Veranderung

in Prozent

421,9 429,3 1,8
231,7 2279 -1,6
190,2 201,4 59
9745,8 10232,2 5,0
2283,2 2399,8 51
867,3 954,4 10,0
269,8 2721 0,8
90,3 95,7 59
3510,7 3721,9 6,0
1896,4 1905,3 0,5
18371 19910 8,4
756,0 762,5 0,9
0,0 13,4 =
4489,6 4672,2 4,1
2429 226,7 -6,7
0,1 0,0 -100,0
101,6 105,4 3,7
83,3 100,9 21,2
427,8 433,0 1,2
186,3 187,2 0,5
23,4 15,7 -32,6
209,7 202,9 -3,2
606,2 620,0 2,3
131,0 159,1 21,4
197,7 226,3 14,5
173,1 196,9 13,8
10167,7 10661,5 4,9

Das Werbejahr 2012

Brutto-
Werbeinvestitionen
nach TV-Sendern

Quelle:
Ebiquity 2013 (exkl. Sponsoring
und Programmtrailer)
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Auch die Mainzelmannchen sind
sportlich

Hans-Joachim Strauch bei den
Filmmusiktagen Sachsen-Anhalt
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Intramedialer Wettbewerb

Zur Betrachtung des TV-Werbemarktes wird die
Datenbasis von Ebiquity Deutschland zugrunde
gelegt. Gegenuber dem Vorjahr hat der TV-Werbe-
markt um knapp funf Prozent zugelegt. Die ARD
Sales & Services muss einen Umsatzrickgang
hinnehmen. Die programmlichen Experimente am
Vorabend, unter anderem mit »Gottschalk live«,
brachten nicht den erwarteten Reichweitenerfolg.
Die Werbekunden reagierten auf die Planungsun-
sicherheit und reduzierten ihre Aktivtaten auf dem
Ersten.

Fur das ZDF war 2012 ein Rekordjahr. Mit einem
Plus von 5,9 Prozent und 201 Millionen Euro wur-
den die hdchsten Werbeeinnahmen der letzten
zehn Jahre erzielt. Gegenutber dem Vorjahr wur-
den dabei mit Werbung der Automobilbranche
Uber 60 Prozent Umsatzwachstum generiert.

Die ZDF Werbefernsehen GmbH
Die ZDF Werbefernsehen GmbH blickt auf ein in-
tensives Jahr zurlick. Die groBen Sportevents, die
FuBball-Europameisterschaft, die Olympischen
Sommerspiele und die UEFA Champions League
standen im Fokus der Vermarktung.

Trotz der guten Quoten, die sich im Vorfeld der
Veranstaltungen auch gut prognostizieren lieBen,
ist ihre Vermarktung kein Selbstlaufer. Durch die
Marktmacht der Agenturen auf der einen Seite

I 2012.Jahrbuch

und die der beiden Vermarkter IP Deutschland
und SevenOne Media auf der Angebotsseite sind
Etatverschiebungen hin zu den 6ffentlich-rechtli-
chen Sendern in gréBeren Dimensionen schwer
durchsetzbar. Trotzdem sind es Highlightprogram-
mierungen, die viel zum modermnen Image des
Senders beitragen, ihn wieder in den Fokus von
Agenturen und Kunden ricken lassen und zuséatz-
liche Umsatze bringen.

Eine neue Werbemdglichkeit im Standard-Werbe-
rahmenprogramm bietet das ZDF Werbefernse-
hen seit dem 1. Juni 2012 dem Markt an. Montags
bis freitags um 17.50 Uhr wurde eine Werbeunter-
brechung im Promimagazin »Leute heute« neu in
die Vermarktung aufgenommen. Seither ist die
Insel nahezu ausverkauft.

An der Optimierung der Prasenz des ZDF Werbe-
fernsehens in der Fachoffentlichkeit wird standig
gearbeitet. Neben den klassischen Kommunikati-
onsbausteinen, wie dem Internetauftritt zdf-wer-
bung.de, den Sonderveroffentlichungen in der
HORIZONT und der Printkampagne in eigener
Sache, wurde und wird weiter nach geeigneten
Plattformen gesucht, auf denen man Werbung im
ZDF treffend prasentieren kann. Die Kooperation
mit Veranstaltungen, wie der Jahrestagung des
Markenverbandes, der GWA Effie Gala und den
Filmmusiktagen Sachsen-Anhalt, haben sich hier
als sehr nutzlich erwiesen.

y
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2013 feiert das ZDF seinen 50. Geburtstag, und
die Mainzelmannchen feiern mit. Sie fungieren seit
50 Jahren in jeder Werbeinsel als Trenner zwi-
schen den einzelnen Werbespots und heben die
Stimmung und die Aufmerksamkeit der Zuschau-
er. Grund genug, den Einfluss der kleinen Kerl-
chen auf die Werbewahrnehmung und -wirksam-
keit zu ermitteln. Eine breit angelegte Studie
ergab: Die Mainzelmannchen rufen eine deutlich
héhere Werbeaufmerksamkeit und emotionale
Zuwendung hervor. Werbespots, die von Mainzel-
mannchen umrahmt sind, werden besser erinnert
und durchschnittlich um 20 Prozent besser bewer-
tet als Spots in Werbeinseln ohne die Sympathie-
trager.2

Diese positive Wirkung machte sich das Werbe-
fernsehen zunutze und entwickelte zusammen mit
plazz entertainment ein Mainzelmannchen-Jump-
and-Run-Spiel. Es darf kostenlos auf Handy, Tab-
let oder PC heruntergeladen werden. Die Werbe-
partner des ZDF, die in der Regel das ZDF-Werbe-
rahmenprogramm nicht taglich am Fernseher
verfolgen und die aktuellen Mainzelmannchen
nicht kennen, werden so dazu bewegt, ihre viel-
leicht nostalgischen Erinnerungen mit der moder-
nen Mainzelmannchenwelt zu komplettieren. Ein
voller Erfolg. Innerhalb der ersten Woche wurde

2 Quelle: mindline media/ZDF Werbefernsehen: »Die Magie der
Mainzelmannchen«. November 2012

die App uber 26000 Mal heruntergeladen, was
eine Platzierung in den TOP 10 der Download-
Spiele-Charts bedeutet, und zu 88 Prozent mit 5
oder 4 Sternen bewertet. Zudem wurde 640 Mal
der Link zur Homepage des ZDF Werbefernse-
hens innerhalb der App angeklickt, 25000 Level
gespielt und 8800 Clips angesehen.

Die ZDF-Programmvorschau des Werberahmen-
programms 2013 stand im November 2012 ganz
im Zeichen des 50-jahrigen Jubilaums der Main-
zelmannchen. Mit ihnrem Alter fallen Anton, Berti,
Conni, Det, Edi und Fritzchen zwar aus der so
genannten werberelevanten Zielgruppe heraus,
ziehen sich aber mitnichten aus dem Werberah-
menprogramm zurtck. Alfred Biolek, der als Jus-
titiar im ZDF die Geburtsstunde der Mainzelmann-
chen im Jahr 1963 miterlebte, begleitete die Tour
durch die Agenturstadte Hamburg, Dusseldorf,
Frankfurt und Munchen zusammen mit Titus
Koénig, dem Chefzeichner der Mainzelmannchen
und Lutz von Horst, dem AuBenreporter der
»heute-show«. Etwa 600 Gaste wurden vom Gast-
geber Hans-Joachim Strauch begrift und lieBen
sich von den kleinen Kerlchen begeistern.

Ausblick 2013

Die Bundesregierung erwartet in ihrer Jahrespro-
jektion 2013 einen zurlckhaltenden Wachstums-
kurs der deutschen Wirtschaft und prognostiziert
das Bruttoinlandsprodukt fir 2013 mit 0,4 Prozent.

Das Werbejahr 2012 |

Mainzelmannchen-App

Titelbild der Mainzelméannchen-
Studie

Roadshow des
ZDF-Werbefernsehens
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50 Jahre Mainzelmannchen
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Die konjunkturelle Dynamik soll vor allem durch
die Binnennachfrage getragen werden. Ange-
sichts der positiven Entwicklung der verflgbaren
Einkommen der privaten Haushalte und einer
moderaten Preisniveauentwicklung wurden die
privaten Konsumausgaben und die privaten Woh-
nungsbauinvestitionen eine tragende Rolle spie-
len.3 Die Wachstumsprognosen der Werbewirt-
schaft fur die nachsten Jahre sind weiterhin ver-
halten. Der Zentralverband der deutschen
Werbewirtschaft (ZAW) gibt eher negative Progno-
sen fur den gesamten Werbemarkt ab. Der Druck
auf alle Gattungen wird starker, wenn weniger
Geld im Markt fur Werbung zur Verfigung steht.

Im ZDF Werbefernsehen werden aufgrund der
rechtlichen Einschrankungen ab 2013 die Spon-
soringertrage wesentlich zurtickgehen. Die Ein-
nahmen aus Sponsortrailern nach 20 Uhr und am
Sonntag werden fehlen, wobei zusatzliche Auswir-
kungen auf den Umsatz aus Werbung nicht ab-
schatzbar sind. Trotz verstarkter BemUhungen, die
Kunden weiterhin im ZDF zu halten, hat sich der
eine oder andere bereits entschieden, seine Wer-
beaktivitaten im ZDF ganz einzustellen.

Das ZDF-Werberahmenprogramm wird auch 2013
getragen von den reichweitenstarken Informati-
onsformaten und den bekannten und beliebten
Krimi- und Familienserien. Hier bietet sich ein
breites Portfolio an Werbemaoglichkeiten. Anlass-
lich des 50. Geburtstages des ZDF und der
Geburtsstunde der Mainzelmannchen wird am
2. April 2013 das aktuelle Programm ganz im Zei-
chen der lustigen Gesellen stehen. In den ZDF-
Werbeinseln werden Mainzelmannchen-Inserts

3 Jahreswirtschaftsbericht Deutschland 2013, Bundesministeri-
um fur Wirtschaft und Technologie, 16. Januar 2013, Seite 7
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aus allen funf Jahrzehnten ausgestrahlt, sodass
jede Insel zum Special Ad wird. Ein besonderes
Angebot fur die Werbekunden, ihren Spot expo-
niert zu platzieren. Zum Héhepunkt der Feierlich-
keiten findet am 25. April 2013 die Jubilaumsgala
der Mainzelmannchen im Rahmen des internatio-

nalen Trickfilmfestivals in Stuttgart statt. Der pas-
sende Rahmen, um die Magie der kleinen Kerl-
chen einem breiten Publikum hautnah prasentie-
ren zu kénnen.

Und dardber hinaus prasentiert sich die ZDF Wer-
befernsehen GmbH auch im Jahr 2013 ihren
Werbekunden und Mediaagenturen als zuverlassi-
ger Partner und Garant fur Qualitat. Die durch-
schnittlichen Einschaltpreise werden nur im Rah-
men der allgemeinen Inflationsrate erhoht. Die li-
neare Preisgestaltung bleibt erhalten, das heift,
es gibt keine Aufschlage fur kirzere Werbespots
wie bei vielen Wettbewerbern. Auch der standardi-
sierte OTC-Pflichtennachweis# wird im ZDF Wer-
befernsehen kostenlos ausgestrahit.

4 oTC (Over the counter): OTC-Arzneimittel werden »Uber den
Ladentisch« angeboten. Sie durfen im Gegensatz zu rezept-
pflichtigen Medikamenten rezeptfrei verkauft werden



