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DMAX

FERNSEHEN FUR DIE TOLLSTEN
MENSCHEN DER WELT: MANNER.

Die Marketing-Situation
Ein Sender, der den Kampf um die
ménnlichen Zuschauer aufnimmt.
DMAX startete 2006 als Nachfolge-
sender von XXP. Mit einer einzigartigen
Positionierung will DMAX sich bei
den Zuschauern durchsetzen und
weiter Marktanteile gewinnen.

Ein atomistischer Markt, der ftr
Jjeden etwas bietet.

Die Menschen werden mit bunten
Bildern Uberflutet. Allein im TV sind
mehr als 100 Sender empfangbar,
vom Internet ganz zu schweigen. Der
Zuschauer steht vor einer schier un-
endlichen Auswahl an Unterhaltung.

Ein Werbefeuerwerk auf allen Kané-
len, in dem man mit relativ geringem
Budget nur schwer bestehen kann.
Um die Zuschauer bei der Fernbedie-
nung zu halten, geben die TV-Sender
jedes Jahr 500 Millionen Euro fur Eigen-
werbung aus. Damit ist der TV-Markt
einer der am heil3esten umworbenen.

Eine starre Senderlandschaft mit
zwei klaren Lagern.

Die starre Senderlandschaft lasst
kaum Raum fur neue Senderkonzepte.
Er ist aufgeteilt zwischen den spitz
Uber ihre Inhalte positionierten klei-
nen Spartensendern und den gro3en
Generalisten, die fur alle etwas im
Programm haben. Beide Positionen
lassen sich Uber eine klare Format-
struktur oder eine Ubergeordnete

(Unter-)Haltungsbotschaft gezielt
bewerben.

Gefangen zwischen den Polen und
trotzdem herausstechen?

DMAX will sich nicht in eines dieser
Lager einordnen lassen. Man will sich
auf der einen Seite nicht als Spezialist
Uber ein inhaltliches Thema definie-
ren, wie beispielsweise die direkten
Konkurrenten N24 (Nachrichten), DSF
(Sport), Comedy Central (Comedy)
oder MTV (Musik). Dazu ist DMAX
auch zu breit aufgestellt. Auf der an-
deren Seite allerdings nicht so breit,
als dass man wie die Unterhaltungs-
giganten Sat.1 oder RTL die ganze Fa-
milie bespal3en wollte. Denn DMAX
ist spitz als Manner-Sender konzipiert,
inklusive eines auf diese Zielgruppe
ausgerichteten Programms.

Die Herausforderung ist, die spitze
Positionierung so lautstark und relevant
ZU inszenieren, dass DMAX zwischen
Spezialisten und Generalisten heraus
sticht und massiv Zuschauer gewinnt.

Die Marketing- und Werbeziele
1. Durchsetzung
Die Markenbekanntheit signifikant
steigern (plus 20 Prozent).

2. Profilierung

Den Sympathie-Wert signifikant stei-
gern (plus 20 Prozent). Eine klare und
relevante Positionierung in den Koépfen
der Zielgruppe aufbauen und festigen.
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3. Aktivierung

Die Nutzerreichweite signifikant stei-
gern (plus 20 Prozent). Den grof3ten
Marktanteilswachstum im Wettbe-
werb erzielen.

Die Zielgruppe

DMAX ist kein Generalist, bietet aber
alles — vor allem ftir Mé&nner.

DMAX hat eine klare Fokussierung:
Alle Sendungen sind eher fir Manner
als fir Frauen gemacht, ohne dabei
plump oder prollig zu sein.

Diese Zielgruppenfokussierung im
Programm soll auch in der Kommuni-
kation radikal und konsequent erleb-
bar werden. Radikal, weil sich dadurch
viele Frauen ausgeschlossen fiihlen
kénnten. Konsequent, weil sich DMAX
damit voll hinter seine Zielgruppe stellt.
Die DMAX-Manner zwischen 20 und
39 Jahren entsprechen nicht mehr
den alten Manner-Klischees. Sie sind
intelligent, humorvoll und kénnen
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Uber sich selbst lachen. Zwar sind sie
gern Mann — das typisch Mannliche
macht ihnen Spal3 — aber als moder-
ne Manner sehen sie alte Rollenver-
teilungen mit einem Augenzwinkern.
Diesen Mannern muss die Kampagne
klarmachen, dass DMAX genau flr
sie gemacht ist.

Die Kreativ-Strategie

Ménner sind die tollsten Menschen
der Welt.

Wir feiern unsere Zielgruppe. Wir
feiern Méanner.

In einem Markt, in dem meist Uber
konkrete Inhalte oder allgemeine
Unterhaltsamkeit geworben wird,
setzt die Kampagne DMAX radikal ab
und macht die Marke zu einem Uni-
kum: DMAX feiert die Mannlichkeit!
Positionierungsgrundlage: ein radikaler
Markenclaim, der Sprengkraft besitzt.
Der Claim stellt den Zielgruppenfokus
von DMAX kompromisslos in den
Mittelpunkt und macht die Zuschauer
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zu Kumpanen. Seine Uberspitzte
Arroganz und politische Unkorrektheit
lasst die Menschen zuerst emport
hinschauen, bevor sie die feine Ironie
bemerken und Uber die sympathische
GroBmauligkeit schmunzeln kénnen:
DMAX — Fernsehen fur die tollsten
Menschen der Welt: Manner.

Eine Textkampagne, die Uber-Mé&nn-
lichkeit ironisch-sympathisch inszeniert.
Archaische, stolze Manner-Spriiche
feiern den Mannerstolz. Doch nur
vordergriindig wird ernsthaft Uber die
brusttrommelnde und plumpe Mann-
lichkeit gesprochen. Vielmehr halt die
Kampagne Méannern (und Frauen)
immer wieder schmunzelnd vor Augen,
wie sehr sich mannliche Kraftmeierei
oft selbst ad absurdum fuhrt. Aber
auch, wie viel SpaB3 es macht, Mann
zu sein.

Ohne Augenzwinkern geht es nicht.
Damit unsere Zielgruppe sich DMAX
nicht verschamt im Hinterzimmer

UM DAMIT EINEN BXS
FOHN ZU BAUEN. bz

MONTAGS 22:15

Anzeige Motiv ,,Fé6hn”

anschauen muss, bejubeln wir den
Mannerstolz mit Selbstironie und
Witz. Denn Uber sich selbst zu lachen
ist immer sympathischer, als plumpe
Arroganz.

Die Media-Strategie

Mit geringem Medliabudget eine
grolBe Welle machen.

DMAX hat nicht die Mittel der gro-
Ben Sender zur Verfligung, um sich
flachendeckend zu inszenieren. Des-
halb muss die Kampagne inhaltlich so
radikal anecken. Fur die Mediastrate-
gie wiederum heif3t das, sehr gezielt
Umfelder zu besetzen, in denen Man-
ner empfanglich fur die Botschaft
sind. Deshalb werden die Mal3nah-
men vor allem in Umfeldern mit
klarem Themen- und Manner-Bezug
geschaltet.

Gezielte Nadelstiche mit direkter
Lockwirkung.

Wir konzentrieren uns im TV auf eine
Strategie der Nadelstiche: Der Image-
spot wird im eigenen Programm so-
wie zielgenau zwischen besonders
Manner-affinen Inhalten auf anderen
Sendern gezeigt. So werden Streuver-
luste vermieden und genau die Zu-
schauer erreicht, die wir zu DMAX
locken wollen.

Die Ergebnisse

Die Kampagne macht DMAX zum
echten Ménner-Helden und damit
zu DEM Shootingstar im deutschen
TV-Markt.

1. Durchsetzung:
Die Kampagne wird im Wettbewerbs-
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umfeld am besten erinnert und stei-
gert die Markenbekanntheit um satte
27 Prozent (Charts 1 und 2).

Die Kampagne dringt durch

und bleibt hangen.
(Advertising Recall, Manner 20-39)
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Bei Mannern, die die Kampagne
bewusst erinnern, festigt sich die
Wahrnehmung von DMAX als

echtem Mannersender
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Chart 3

Chart 1

Die Markenbekanntheit

wird um fast ein Drittel gesteigert.
(Markenbekanntheit, Manner 20-39)
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Chart 4

Chart 2

2. Profilierung:

Die Kampagne steigert die Sympathie
um 61 Prozent und profiliert DMAX
als den Sender, den Manner lieben
(Charts 3 bis 5).
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Mit der radikalen Kampagne
wird DMAX fir fast zwei Drittel
mehr Manner sympathisch.
(Sympathie, Manner 20-39)
in %
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Quelle: Mindline Kampagnentracking 2008

Chart 5
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3. Aktivierung: Und auch die Nutzerreichweite
Alle wollen DMAX - die Kampagne wird im Kampagnenverlauf
begeistert die Zielgruppe und lockt um ein Drittel gesteigert.
LT - (gelegentliche und haufige Nutzung
sie in Scharen vor ihre Fernseher e DMAX, Manner 20-39)
(Charts 6 bis 8). 35 1
Gegen das traditionelle 30
TV-Sommerloch schafft die Ziel
Kampagne einen deutlichen
Marktanteilsschub ftur DMAX.
(Marktanteilsentwicklung DMAX 25
im Jahresverlauf 2007)
in %
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Quelle: Mindline Kampagnentracking 2008

Chart 7

Fazit:

Die Kampagne schafft den Spagat
zwischen humorvollem Mannerstolz
und Chauvinismus mit Bravour. Sie
inszeniert radikal die Zielgruppen-Po-
sitionierung der Marke und gewinnt
massiv Zuschauer dazu. DMAX ist der
wachstumsstarkste Sender im gesam-
Chart 6 ten deutschen TV-Markt.
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Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung pcitv, 2008

DMAX ist der am starksten wachsende Sender

im gesamten deutschen TV-Markt.
(absolute Veranderung des Zuschauermarktanteils 2006/2007, Manner 14 -49)
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Chart 8
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