Sport-Events versprechen 2021
hohere TV-Reichweiten

Nach einem fiir das ZDF-Werbefernsehen glimpflich verlaufenen Corona-Jahr wollen die Mainzer 2021
wieder an Vor-Pandemie-Umsdtze ankniipfen. GrofSe Hoffnungen setzt die ZDF-Werbetochter dabei in
Sport-GrofSereignisse, die dieses Jahr im TV noch beliebter sein dlirften.

Land auf- und abwaérts war das Corona-Jahr 2020 fiir TV-
Vermarkter von teils starken Umsatzeinbriichen gepragt.
Neben Marketing-Budgetkiirzungen von stark krisenge-
schiittelten Branchen sorgten auch verschobene Sport-Er-
eignisse fiir weniger TV-Buchungen. Gerade Grof3-Events
wie etwa die Fuflball-EM und die Olympischen Spiele
sind aber seit jeher auch grofle Zuschauer- und Werbema-
gnete im oOffentlich-rechtlichen Fernsehen. Und obwohl
diese nicht stattfinden konnten, stand das ZDF Werbe-
fernsehen trotz ausgefallener Werbeeinnahmen in der
Jahresendabrechnung 2020 deutlich besser da als es das
Virusgeschehen hitte erwarten lassen.

Wie genau das Corona-Krisenjahr fiir die ZDF-Werbe-
tochter gelaufen ist, was die Mainzer gegen das zuriick-
haltende Buchungsverhalten einiger Branchen unterneh-
men, wie sich der unsichere Verlauf der Pandemie-Lage
auf die EM- und Olympia-Vermarktung auswirkt und
welche Erwartungen man an das Werbegeschaft 2021 hat,
verrdt Hans-Joachim Strauch, Geschiftsfiihrer des ZDF
Werbefernsehens, im Interview mit 'new business'.

nb: Herr Strauch, welche Erwartungen haben Sie an die
Entwicklung des ZDF-Werbegeschifts in diesem Jahr?
Rechnen Sie damit, an Vor-Corona-Ergebnisse ankniipfen
zu konnen?

Hans-Joachim Strauch: Die Erwartungen sind grofs:
Durch die Corona-Krise ist bereits im letzten Jahr die
Nachfrage — auch unter den jlingeren Zielgruppen -
nach seridser Berichterstattung und ganz besonders nach
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Sportereignissen stark gestiegen. Die Zahl der taglichen
Seherschaft nahm im Verlauf des letzten Jahres von 24
auf tiber 26 Millionen zu. Deshalb rechne ich stark mit
Vor-Corona-Ergebnissen in diesem Jahr. Nicht nur, weil
wir schon seit Mitte letzten Jahres kommuniziert haben,
das unsere Preise in diesem Jahr stabil bleiben. Sondern
genauso wegen den verschobenen Mega-Sport-Events
UEFA Euro 2020 und den Olympischen Sommerspielen.

nb: Wie ist das Krisenjahr 2020 fiir das ZDF Werbefernse-
hen verlaufen?
Strauch: Trotz Krise und der verschobenen Sportereignis-
se blicken wir auf ein sehr erfolgreiches Jahr 2020 zurtick.
Interessant sind nicht nur die Tagesreichweiten-Peaks
wahrend der ersten und zweiten Pandemiewelle, denn
hier verzeichnen Offentlich-Rechtliche wie die Privaten
ein Plus in ihren Tagesreichweiten. Spannend wird es
vor allem, wenn man sich die Reichweiten zwischen den
Pandemiewellen anschaut: So konnte das ZDF als einzi-
ger Sender eine Million Zuschauer jenseits der ersten und
zweiten Welle fiir sich gewinnen und halten.
Perspektivisch betrachtet, erleben wir die Renaissance
des linearen Fernsehens. Denn insbesondere die Talsohlen
vor und nach den beiden Wellen sind die entscheidenden
Indikatoren fiir die wieder gestiegene Attraktivitat des line-
aren Fernsehens. Das spiiren wir auch in den Buchungen:
Mit einer 99-prozentigen Auslastung war das ZDF Wer-
befernsehen 2020 nahezu ausverkauft. Der Abwartstrend
wiahrend des ersten Lockdowns konnte im Jahresverlauf
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auf ein Minimum reduziert werden. Mit nur einem halben
Prozent Minus in 2020 lagen die Nettowerbeinvestitionen
sogar iiber denen des letzten Nichtsportjahres 2017.

nb: Wie beeinflusst der Corona-Lockdown und die Un-
sicherheit tiber den weiteren Verlauf der Pandemie das
Buchungsverhalten Threr Kunden? Inwieweit haben Wer-
beplétze in News-Umfeldern einen Nachfrage-Schub er-
halten?

Strauch: Die gute Nachricht: Unsere Kunden wie auch
wir blicken in ein Jahr 2021 voller Sport-Highlights. Aber
auch im Programmumfeld der 'heute’-Uhr und zum Teil
der Vorabendserien erleben wir einen deutlichen Nach-
fragen-Schub. Neben dem Buchungsverhalten sahen wir
auch, wie sich im Laufe des letzten Jahres die Kreation
der Spots gedndert hat: Statt nur klassischer Produktplat-
zierung buchten Kunden Dankes-Kampagnen fiir ihre
Mitarbeitenden, Werbekampagnen mit "Wir haben trotz
Corona geoffnet” oder "click and collect"- Botschaften.
Und andererseits — die klassischen Corona-Reaktionen:
verkiirzte Buchungszyklen, Kampagnenverschiebungen,
flexible Budgetfixierung. Spotlangen und Buchungen wa-
ren davon aber nicht betroffen.

nb: Welche Branchen haben ihre Ausgaben im ZDF-Wer-
berahmenprogramm besonders stark reduziert?

Strauch: So oft gehort und vermutlich noch viel ofter
schon gesagt, lautet die Antwort auch hier: Corona-Krise.

im Verlauf des letzten Jahres von 24 auf liber
26 Millionen zu. Deshalb rechne ich stark mit
Vor-Corona-Ergebnissen in diesem Jahr.
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Und es war Winter. Wir gehen weniger vor die Tiir. Und
falls doch, dann nur unter AHA-Bedingungen plus FFP2.
Die Folge? Kaum Erkéltungswellen und nur wenige von
uns hat die Grippe wirklich erwischt. "Nicht vor die Tiir
gehen" hiefs auflerdem: Reisevorhaben weitestgehend
einschranken — und "weitestgehend" ging am besten nur
innerhalb Deutschlands. Daher: Markenartikler fiir Grip-
pemittel und Touristik schrankten ihre Ausgaben in unse-
rem Werberahmenprogramm spiirbar ein.

nb: Gibt es auch Segmente, die ihre Werbeaktivitaten aus-
gebaut haben?

Strauch: Durch die gezielte Ansprache und Beratung von
Marken und Unternehmen, deren Produkte eben wegen
der Corona-Krise eine hohe Nachfrage geniefien, konnten
selbstverstandlich auch neue Kundengruppen erschlos-
sen werden: So erfolgten nicht nur Buchungen aus den
Bereichen Korperpflege und Hygieneartikel, sondern
auch eCommerce-Kunden im Bereich Fitness und Mo-
bel konnten wir von unseren Ziel- und Konsumgruppen
iiberzeugen. Dartiber hinaus verzeichneten wir 2020 auch
hoéhere Werbeinvestitionen in Branchen, die Elektrogeréte
und Haushaltswaren herstellen und vertreiben.

nb: Wie reagieren Sie als TV-Vermarkter auf das zuriickhal-
tende Buchungsverhalten einiger Werbebranchen? Mit wel-
chen Mafsnahmen wollen Sie diese Unternehmen trotz der
angespannten Lage zu TV-Werbeschaltungen bewegen?
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’ ’ Der Abwidirtstrend wdhrend des ersten Lockdowns
konnte im Jahresverlauf auf ein Minimum reduziert werden.

Hans-Joachim Strauch, Geschaftsfiihrer des ZDF-Werbefernsehens

Strauch: In Zeiten der Nichtplanbarkeit miissen wir als
TV-Vermarkter der Offentlich-Rechtlichen unseren Kun-
den mehr Stabilitat zusichern konnen. Regelungen zu
Fristen passten wir daher den Krisenumstdnden ziigig
an. So konnten wir zum Beispiel kurzfristig gebuchte
Dankes-Kampagnen des Einzelhandels an seine Mitar-
beitenden planen und umsetzen. Zudem hatten wir friith
ein Gespiir fiir Produkte und Dienstleistungen, die we-
gen der Krise eine hohe Nachfrage geniefSen — so zum
Beispiel eCommerce. Mit uns konnten zahlreiche Kun-
den und Markenartikler neue Kaufer erschliefSen. Nicht
zuletzt auch unsere Preisstabilitdts-Garantie fiir 2020
und 2021, die wir frithzeitig und transparent kommuni-
ziert haben, stirkte das Vertrauen unserer Partner.

nb: Wie wirkt sich die geringe Planbarkeit aufgrund der
Pandemie-Lage auf die Werbevermarktung der Fufsball-
EM aus?

Strauch: Das ZDF Werbefernsehen ermdglichte seinen
Kunden, die bereits Buchungen im Rahmen der Sport-
Events aus dem vergangenen Jahr durchgefiihrt haben,

ihre Werbebuchungen eins-zu-eins in dieses Jahr zu
verschieben. Gesagt, getan: Viele von Ihnen sind bereits
offizielle Partner der UEFA Euro 2020 und haben langst
ihre Lizenzen erworben. Zudem wissen wir, dass vie-
le Zuschauer wegen der Corona-Krise sich sehnlichst
Events mit Live-Charakter wiinschen. Und weil vermut-
lich keine Public Viewings stattfinden werden, sind 2021
Lagerfeuer-Erlebnisse in deutschen Wohnzimmern vor-
programmiert. Aus Vermarktungssicht heifit das: mehr
Strahlkraft fiir Kunden und ihre Marken.

nb: Wie gehen Sie mit der Gefahr einer kurzfristigen EM-
Absage im Vermarktungsgeschaft um?

Strauch: Die UEFA Euro 2020 wird in diesem Jahr statt-
finden — zweifellos. Nicht nur weil eine weitere Verschie-
bung wegen der Sportereignisse in 2022 gar nicht mog-
lich sein wird. Sport-Events dieser Grofsenordnung sind
langfristig en détail durchgeplant — und entsprechend
grof3 ist das Interesse bestehender Partner an der Durch-
fithrung der Mega-Sport-Events. Bereits seit dem letzten
Jahr konnen wir auflerdem beobachten, wie Hygiene-
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’ ’ Wir konnten unter anderem eCommerce-Kunden
im Bereich Fitness und Mobel von unseren Ziel- und

Konsumgruppen (iberzeugen.

Hans-Joachim Strauch, Geschaftsfiihrer des ZDF-Werbefernsehens

und Sicherheitskonzepte fiir Sportereignisse auf nationa-
ler und internationaler Ebene gewissenhaft durchdacht
und umgesetzt werden.

nb: Welche Nachfrage gibt es derzeit nach Werbeplatzie-
rungen in Olympia-Umfeldern? Fiir wie wahrscheinlich
halten Sie es, dass alle Slots bis zum Beginn der Wettbe-
werbe vollstindig vergeben sein werden?

Strauch: An den ZDF-Wettkampftagen {ibertrdagt das
ZDF taglich 17 Stunden live von den Olympischen Spie-
len. Dabei im Mittelpunkt: Interviews mit den Medail-
lengewinnern wie auch Studiogdsten und die sportli-
chen Entscheidungen selbst in Live-Strecken oder in
Zusammenfassungen. Neben der Erdffnungsfeier kon-
nen Kunden Werbung an den ZDF-Wettkampftagen in
sieben Werbeinseln zwischen 11.30 Uhr und 17.00 Uhr
buchen. Zudem bieten wir branchenexklusive und reich-
weitenstarke Programmsponsorings im direkten Um-
feld der Live-Ubertragung an. Olympia ist das einzige
Sport-Event bei ARD und ZDF, das rund um die Uhr von
Sponsorings begleitet werden darf — auch nach 20.00 Uhr,
an Sonn- und Feiertagen und im Internet-Livestream.
Im Augenblick ist nur noch ein freies Sponsoring-Paket
buchbar.

nb: Welche neuen Programmumfelder haben Sie 2021 im
Angebot?

Strauch: Neu in diesem Jahr — und dadurch auch interes-
sant als Programmumfeld — ist die Anwaltsserie 'Kanz-
lei Berger' und die in 2020 erfolgreich gelaunchte Serie
‘Blutige Anfanger’, die mit einer neuen Staffel erscheint.
Doch gerade in diesen Zeiten hat das Offentlich-Recht-
liche — und ganz besonders das ZDF wieder einmal mit
seiner Programmstabilitat {iberzeugt.

nb: Gibt es etablierte Programm-Marken, auf die 2021 ein
besonderer Fokus in der Vermarktung liegt?

Strauch: Kunden, Markenartikler, Zuschauer — alle seh-
nen sich nach Live-Events im TV. Hinzu kommt: Die Fuf3-

- ball-EM wird fiir ihre Fans ein Stay-At-Home-Erlebnis.

Fiir uns aber liegt hier eine Chance: Hohe Reichweiten
mit wenig Streuverlusten — das lineare Fernsehen und
die offentlich-rechtlichen Sender sind gefragter denn je.
Dabher ist fiir uns als TV-Vermarkter ganz klar: Die Sport-

" Highlights UEFA Euro und Olympia in diesem Jahr sind

-,unsére Zugpferde.
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nb: Wie geht es auf dem Sendeplatz am Samstagvorabend
weiter? Sind die dort gezeigten Serien-Wiederholungen
aus Vermarktersicht eine optimale Lésung?

Strauch: Die Programmplanung liegt nicht im Verant-
wortungsbereich des ZDF Werbefernsehens. Aber was
die Werbeumfelder des Samstagvorabend-Programms
angeht, sind Premium-Formate wie beispielsweise 'Die
Bergretter' oder Dauerbrenner wie 'Bares fiir Rares' sehr
interessant fiir uns. Zur Veranschaulichung: Die Erstaus-
strahlung der 'Bergretter' ist donnerstags um 20.15 Uhr
und 'Bares fiir Rares' montags bis freitags um 15.05 Uhr.
An Samstagen jedoch laufen eben diese Erfolgsformate
nicht nur im fiir uns und unsere Kunden relevanten Wer-
berahmenprogramm. Hier erreichen sie zudem eine neue
Seherschaft und kénnen erfolgreich zum Beispiel gegen
die Bundesliga performen.

nb: Welche Ziele wollen Sie bis zum Jahresende mit dem
ZDF-Werbefernsehen erreichen?

Strauch: Ganz klar: In erster Linie gilt es, an die hervor-
ragenden Ergebnisse von 2020 anzukniipfen — und die
Sport-Highlights in diesem Jahr stimmen uns sehr opti-
mistisch, dieses Ziel zu erreichen. Dabei bleiben Qualitat
in Programm und Service sowie Transparenz gegeniiber
den Marktpartnerinnen weiterhin unser Vertrauenssie-
gel zu Kunden. Und wie gewohnt gilt auch in 2021: mit
kurzen Werbeinseln, linearem Preisgefiige, kostenloser
Ausstrahlung des OTC-Pflichthinweises und professio-
nellem Service bleiben wir zuverlassige Partnerin sowie
Garant fiir Qualitdt und unterscheiden uns weiterhin
von Vermarktern der privaten Sendergruppen.

nb: Wie wird sich Threr Meinung nach die Situation des
klassischen TV nach seinem Bedeutungszuwachs im Co-
rona-Krisenjahr in 2021 darstellen?

Strauch: Als TV-Vermarkter kann ich nur fiir das ZDF
Werbefernsehen sprechen, aber die Krise und der Bedarf
an seridser Berichterstattung einerseits und die Qualitat
von Programm und Information andererseits verdeut-
lichen den gesellschaftlichen Mehrwert der offentlich-
rechtlichen Sender: Das lineare Fernsehen gewinnt wie-
der an Attraktivitit, die Offentlich-Rechtlichen erleben
ihre Renaissance.

(Text + Interview: Marcel Kodura)
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