Die Marketing-
Situation

Die Werbeziele

BILD DIR DEINE MEINUNG! (SILBER-EFFIE 1996)

Dir Deine

Meinung!

Anfang der 90er Jahre verloren
die deutschen Kaufzeitungen ins-
gesamt an Auflage.

Ein veridndertes Mediennutzungs-
verhalten (Zunahme der privaten
Fernseh- und Rundfunkanstalten)
schlug sich hier deutlich auf den
Markt der Tages- und Wochen-

zeitungen nieder.

Auch die BILD-Zeitung als Deutsch-
lands grobte Tageszeitung hatte
darunter zu leiden.

Einhergehend mit der Verdnderung
des redaktionellen Konzeptes Mitte
1992, sollte eine Werbe-Kampagne
entwickelt werden, die die BILD-
Zeitung erfolgreich ins Jahr 2000
fiihrt und die den tiglichen Abver-
kauf erhoht. Dies sollte erreicht
werden durch:
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m Abbau des Bekennerdefizites

m Steigerung der Akzeptanz bei
Nicht-/Selten-Lesern

(] Offnung fiir neue, jiingere Ziel-
gruppen

m Profilierung als populires
Medium mit meinungsbildender
und unterhaltender Funktion

m Stirkung der Leser-Blatt-
Bindung

Die Kreativ-
Strategie

Die BILD-Zeitung brauchte keine
beschreibende, sondern eine akti-
vierende Kampagne.

Oberstes Gebot war dabei die
Erarbeitung einer Philosophie, die
die Einzigartigkeit des Titels doku-
mentiert und eine hohe Wieder-
erkennung garantiert.

Prigendes Element dieser Philo-
sophie ist der Slogan ,,BILD Dir



Die Media-
Strategie

BILD DIR DEINE MEINUNG! (SILBER-EFFIE 1996)

Deine Meinung®. Die Kampagne
soll die BILD-Zeitung als informativ
und unterhaltsam profilieren. Die
relevanten Imagewerte wurden
durch die Tonality verdeutlicht:
spannend, respektlos, polarisierend
und biirgernah.

Der Themenbezug vermittelt

die Aktualitit der Zeitung. Und
dies auch im TV: Mit den BILD-
tagtiglich-Spots ist die Kampagne
bereits am Vorabend mit den aktu-
ellen Themen des nichsten Tages
prasent.

Imagespots unterstiitzen glaubhaft
die von der BILD-Zeitung besetzten
Kompetenzfelder: Journalismus der
Themen setzt, Hartnackigkeit, Ver-
tretung der Interessen des ,kleinen
Mannes®.

Die Bedeutung der BILD-Zeitung
und die neue werbliche Positionie-
rung verlangten den Einsatz vieler
Medien, um die Botschaft breit und
intensiv zu streuen.

1. TV: Zum ersten Mal in der Ge-
schichte der TV-Werbung wurde das
Konzept der tiglichen Werbespots

eingesetzt.

Durch diese Spots gelang es die
Aktualitat der BILD-Themen natio-

nal zu kommunizieren.

2. Kino: Gezielte Ansprache junger
Zielgruppen mit imagebildenden
Kinospots, die Akzeptanz und Sym-
pathie schaffen — national.

3. Auenwerbung: Fiir Imagewer-
bung, die Bewerbung regionaler
und iiberregionaler Serien sowie
zur Unterstiitzung regionaler
Gewinnspiele kommen Citylight-
flichen, GroBflichen-Plakate sowie
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Verkehrsmittelwerbung zum Ein-
satz.

4. Funk: Als imageforderndes sowie
aktionsunterstiitzendes Medium
national und regional.

1. Hohe Recall-Werte

Die Werbeawareness der BILD-
Citylight-Kampagne lag am Testort
Hamburg bereits unmittelbar nach
Beginn deutlich iiber der konkur-
rierenden Werbung der Hamburger
»Morgenpost“ sowie den Zigaretten-

Die Ergebnisse

Kampagnen.

Spontaner Recall:

BILD 37 Prozent
Morgenpost 27 Prozent
Lucky Strike 26 Prozent

Selbst im Leserkreis der ,,Morgen-
post“ lag der Recall-Wert fiir die
BILD-Zeitung hoher

Gestiitzter Recall der Top-Motive:

BILD 64 Prozent
Morgenpost 55 Prozent
Lucky Strike 29 Prozent

2. Starke Werbewirkung

Der IVE-Monitor bestitigt die Im-
pact-Stirke und iiberdurchschnitt-
liche Effizienz der Kampagne. Die
BILD-Zeitung erreicht aktuell eine
Awareness von 43 Prozent und liegt
damit um 27 Prozent tiber den IVE-
Monitor-Mittelwerten.

Quelle: IVE 2/94, IVE-Monitor 3/96

Eine im Februar 1994 durchge-
fithrte Plakat-Werbewirkungs-
Untersuchung attestiert der BILD-
Kampagne einen hohen Auffillig-
keitsgrad und Wiedererkennungs-
wert. Die Werbebotschaften werden
verstanden und wirken positiv auf
das Image der Zeitung.

Quelle: IVE Research International
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1992 1993

Auflage Verinderung % Verinderung Ex.

1/94 4.291.919 /0,2 A 7.768
11/94 4.438.118 + 0,8 + 33.254
111/94 4.655.165 + 3,6 + 162.089
IV/94 4.426.245 +29 + 124.289
1/95 4.392.978 + 2.4 + 101.059
11/95 4.527.308 + 2,0 + 89.190
111/95 4.728.471 + 1,6 + 73.306
IV/95 4.518.301 +2,1 + 92.056
1796 4.527.121 + 3,1 + 134.143
11/96 4.643.935 + 2,6 + 166.627
111796 4.772.393 + 0,9 + 43.922
Quelle: VW

Auflagenentwicklung IVW gegeniiber Vorjahres-Vergleichsquartal
4541

Kampagnenstart

4453

1994 1995

Entwicklung BILD im Jahresdurchschnitt (Auflage in Tausend)

3. Der Slogan kommt an

Der Slogan ,,BILD Dir Deine Mei-
nung” wurde bereits unmittelbar
nach Kampagnenbeginn akzeptiert

und verstanden.

Er wurde weit iiberwiegend positiv
aufgenommen. Die richtige Zuord-
nung des anonymisierten Slogans
liegt aktuell bei 96 Prozent.
Quelle: IVE 3/96

4. Steigende Verkaufszahlen

Seit Kampagnenstart steigen die
Abverkaufe kontinuierlich an.

Die BILD-Zeitung liegt seit zehn
IVW-Quartalen iiber dem jeweiligen
Vorjahresergebnis.

5. Auszeichnungen

Die Kampagne wurde bei mehreren
nationalen und internationalen Krea-
tiv-Wettbewerben ausgezeichnet.
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* Diuse: BILD ist dis Leben bok “E5 qibt tima Zeilung akn Exiaber

Dir Deine Dir I:"EIr‘IE
Mei |u||ti' He‘mung

City-Light-Motiv ,, Wort-Kampagne* City-Light-Motiv ,, Wort-Kampagne*

i S4rgen seines LEser

und zu Palitikem gegen das Schienbein

Bir Deine B r l"|r||.*
Meinung! |_|ru'.|

City-Light-Motiv ,,Schluf-Kampagne* City-Light-Motiv ,,Schlu-Kampagne*
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2/1-seitige Anzeige ,,Stern-Kampagne*

Oir Deine
Hainung

2/1-seitige Anzeige ,,Stern-Kampagne*
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Spannende Musik durch
den ganzen Film.

Im Flur eines Nobelhotels
bahnt sich ein Kellner
seinen Weg durch einen

Pulk: von Pressefotografen.

Der Kellner kommt zu
einer Suite, vor der Body-
guards stehen. Er wird
durchgelassen. Drinnen
vergniigt sich ein dlterer

Mann mit Callgirls.

Der vermeintliche Kellner
stellt den Champagner ab,
dreht das Tablett um und
blitzt die Bettszene.

Schnitt auf eine BILD-
Titelseite, auf der das

Skandalfoto zu sehen ist.

TV-Spot ,VIP*
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Spannende Musik durch
den ganzen Film.

Ein Angestellter sitzt vor
dem Schreibtisch seines
Chefs. Dieser verkiindet
ithm: ,Sie sind gefeuert.“
Der Angestellte droht mit
dem Betriebsrat, dem
Anwalt usw., aber der
Chef lacht ihn aus.

Schlieflich steht der
Angestellte auf, ballt die
Faust und sagt: ,.Ich geh’
zur BILD-Zeitung!“

Der Chef erstarrt.

D1r‘ Deine
Memung'

BILD-Logo,

Revolutionsfanfare.

Vertauschte Rollen: Der
Angestellte sitzt im Chef-
sessel, trinkt Whisky,
raucht Zigarre. Der Chef

macht thm Komplimente.
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