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Mit dem Zwealten sieht man besse
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ZDF

MIT DEM ZWEITEN SIEHT MAN BESSER

Die Marketing-Situation

Das ZDF ist der grifite deutsche
Fernsehsender, der alle 16 Bundes-
lander mit einem einheitlichen

Programm abdeckt.

Mit seinem Vollprogramm aus
Information, Bildung und Unter-
haltung erfiillt das ZDF, im
Unterschied zu den Privaten, seinen
staatsvertraglich vorgegebenen
Programmauftrag, den Fernseh-
teilnehmern in Deutschland einen
objektiven Uberblick iiber das
Weltgeschehen und insbesondere
ein umfassendes Bild der deutschen

Wirklichkeit zu vermitteln.

Das ZDF verfiigt unter allen deut-
schen Fernsehsendern tiber den
hochsten Informationsanteil mit

52 Prozent, gefolgt von der ARD
mit 44 Prozent. RTL dagegen
besitzt lediglich einen Informations-

anteil von 22 Prozent.

Die seit Jahren riickldufige Markt-
anteilsentwicklung des ZDF war
1999 Anlass fiir einen umfassenden
Marken-, Programm- und Kommu-
nikationsrelaunch; die Marktanteile
sanken von 15,3 Prozent im Jahre

1995 auf 13,7 Prozent in 1999.

Herausforderung war, einen strate-
gischen Ansatz zu entwickeln, der
das ZDF als Qualitdtsmarke in

der deutschen Fernsehlandschaft

wieder klar profiliert und eine

weitere Erosion der Marktanteile

verhindert.

Die Marketing- und Werbeziele

m Mit Hilfe des Marken-, Programm-
und Kommunikationsrelaunches die
seit Jahren riicklaufige Marktan-
teilsentwicklung des ZDF stoppen
und bis 2002 auf das Niveau der
beiden markifithrenden Sender
ARD und RTL anheben.

m In der Primetime, der zuschauer-
starksten Zeit, ebenfalls bis 2002
Marktfithrerschaft erreichen.

m Markt- und publizistische
Meinungsfiihrerschaft insbesondere
bei Informationssendungen anstre-
ben, ndmlich bei Nachrichten-
sendungen ..heute” und , heute-
journal® (beide ZDF) gegeniiber

. Tagesschau” und ., Tagesthemen*

(beide ARD).

m [n den Erhaltungszielgruppen
(psychografisch von Sinus definierte
Stammseher) die Marktanteile auf
Niveau von 1999 halten.

m [n den Eroberungszielgruppen
(psychografisch von Sinus definierte
potenzielle Seher) die Marktanteile

um 10 Prozent steigern.

Die Kreativ-Strategie

Erst die Marke dann das Programm.
Bei tiber 20 nationalen Vollpro-

grammen mit dhnlichen Programm-
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strukturen und -inhalten kann der
Zuschauer die einzelnen Programm-
formate im Allgemeinen nicht mehr

bestimmten Sendern zuordnen.

Anders als im TV-Marketing bislang
tiblich, soll die Differenzierung des
ZDF nicht mehr primar iiber aus-
gewiihlte Programme erfolgen, son-
dern iiber eine neue Positionierung

der Sender-Marke.

Jede Marketingaktivitit des ZDF ist
also in Zukunft daran zu messen,
inwieweit sie zuerst der Marke und
dann erst dem einzelnen Programm
niitzt. Der neue Positionierungs-

anspruch der Marke ZDF lautet:
Mit dem Zweiten sieht man besser.

Dieser Positionierungsclaim ist die
Basis fiir alle kommunikativen
AufRerungen der Marke ZDF on Air
und off Air. Er war auch Briefing-
vorgabe zur Entwicklung eines
neuen Markenlogos sowie eines
komplett tiberarbeiteten Sender-

designs.

Der neue Claim des ZDF wurde in
ein Schliisselbild umgesetzt. Daraus
entstand die mittlerweile markenty-
pische Geste, das ZDF ,, Two Finger-
Salute® in Verbindung mit dem
neuen Claim sowie die Umsetzung
mit den prominenten Leitfiguren

des ZDF wie zum Beispiel Thomas

Gottschalk, Iris Berben, Johannes B.

Kerner, Nina Ruge. Dartiber hinaus
konnten auch internationale Stars

wie zum Beispiel Anastacia, Janet
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Jackson, Sting unter anderem fiir
die Kampagne gewonnen werden

(Kampagnenbekanntheit tiber

80 Prozent).

Die Media-Strategie

Der Nachteil des kleineren Media-
budgets musste durch effizienteren

Media-Mix kompensiert werden:

Erstmals fiir das ZDF wurde eine
qualitative Differenzierung der
Zielgruppen nach Erhaltungsmilieus
(Stammseher) und Eroberungs-
milieus (potenzielle Seher) nach

SiIlllS vorgenominer.

Erhaltungsmilieus: Konservative
(KON) und Traditionsverwurzelte

(TRA)

Eroberungsmilieus: Biirgerliche
Mitte (BUM), Etablierte (ETB) und
Postmaterielle (PMA)

Die Zielgruppen der Erhaltungs-
milieus werden mit 30 Prozent des
Budgets nur auf dem eigenem
Sender angesprochen, zum Beispiel

mit Trailerwerbung.

Zielgruppen der Eroberungsmilieus
werden durch Werbung auf dem
preiswertesten Massenmedium
erreicht, ndmlich auf Groféflachen-
plakaten in Grof3stidten ab 100 000
Einwohnern. Hierbei handelt es
sich vorwiegend um jingere und
mobilere Zielgruppen (50 Prozent

des Budgets).

Die restlichen 20 Prozent des Bud-

gets werden genutzt, um durch



Die Ergebn

Anzeigenschaltungen in ausgewahl-
ten Zeitschriften bei spitz definier-
ten Zielgruppen eine lianger anhal-

tende Werbewirkung zu erzielen.

isse

m Marktfiihrer vor allen TV-Sendern
Das ZDF ist aus dem Schatten des
wewigen Zweiten® (hinter ARD)
herausgetreten und im ersten Quar-
tal 2002 Marktfithrer vor allen
TV-Sendern geworden sowie Markt-
fithrer in der zuschauerstirksten
Zeit (Primetime) mit 16,4 Prozent.

In der Kernkompetenz des Senders
(Informationssendungen), mit
»heute” und . heute-journal”, liegt
das ZDF erstmals vor ., Tagesschau®
und ., Tagesthemen™ der ARD.
Somit hat das ZDF nach Jahren des
Marktanteilsriickgangs in nur 24
Monaten den Turnaround geschafft

(Chart 1).

m Ausbau der Marktantetle in den
Erhaltungs- und Eroberungsmilieus
In den Erhaltungsmilieus wurde

die Position gehalten, in den Erobe-
rungsmilieus konnte der Markt-
anteil sogar um mehr als 10 Prozent

gesteigert werden (Chart 2).

m /lochster Kampagnenrecall

Im Vergleich zu Wetthbewerbssendern
erzielt das ZDF neun Monate nach
dem Relaunch den héchsten Claim-
recall: Trotz wesentlich kleinerem
Budget liegt das ZDF in der
Bekanntheit seines Positionierungs-
anspruchs nahezu doppelt so hoch

wie der zweitplatzierte Sender

(Chart 3).

m Stirkung der Markenidentifikation
Die ZDF Kampagne erreicht unter
200 in vier Jahren getesteten
Plakat-Motiven in Deutschland ins-

gesamt sogar Rangplatz 1.

20
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ZDF Marktfiihrer im 1. Quartal 2002
ZDF Marktfuhrer in der zuschauerstarksten Zeit im 1. Quartal 2002

ZDF ARD RTL

M 1. Quartal 2002 | _BF Quartal 2002 (Primetime)

Quelle: AGF/GIK, pe#ty, nationales Panel (D), 19 bis 23 Uhr, Erw. ab 14 Jahre

Chart 1
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Marktanteile in Erhaltungsmilieus stabil,
in Eroberungsmilieus ausgebaut
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Erhaltungsmilicus Eroberungsmilieus
M 1. Quartal 2001 B 1. Quartal 2002
Quelle: AGF/GIK, pet#ty, nationales Panel (D), 3 bis 3 Uhr
Chart 2
m Aktualisierung der Marke Sport, Film haben sich honorarfrei
mit .. [wo-Finger-Salute” fiir die
Identifikation internationaler Promis ZDF Kampagne zur Verfiigung
mit dem ZDF Auftritt sorgt fiir gestellt und damit zu einer erheb-
enorme Aktualisierung der Marke: lichen Aktualisierung des Marken-
110 internationale Stars aus Musik, images beigetragen.
Trotz geringem Mediaspending erzielt das ZDF
den hochsten Kampagnenrecall
7DF ieht man besser.
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Quelle: Infratest Burke Incom, Okt./Nov. 2000 und AGF/G{K, pc#ty, nationales Panel (D), 19 bis 23 Uhr, Erw. ab 14 Jahre

Chart 3
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ZDF

Mit dem Zweiten sieht man besser,
wer der ist.

Riazes lHve bm Dwsiten: Vitall Klitschkn geges Larmyg Daaald

Grofsfliche ,Boxen live im Zweiten*“

Mit dem Zweiten sieht man besser,
wer fur jede die Frage kennt.

dohsnnos [ Karmar

Grofsfliche .ZDF SPORTstudio”
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. = witall & Wiadimir Kiltsohko

ZOF BEFONTeairs

L’

Witali & Wiadinmi Hise ko
TFOF GFORTazirs

TV-Spot .Klitschkos*



ZDF

TI-Spot ,Jackson*



