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ZDF

ZDF-Markenkampagne

Marktsituation

Das ZDF sitzt in der Vorurteilsfalle fest.

Schon seit Ende der 80er-Jahre die ersten privaten TV-Sender an den Start gingen, stehen die
offentlich-rechtlichen Sender fiir das eher tradierte Fernsehen, wihrend die Privaten das neue,
modernere Fernsehen verkorpern. Das Neue gilt fiir ein Programm, das immer mehr von dem
Wunsch der Zuschauer nach leichter Unterhaltung dominiert wird. Dagegen steht das ZDF
primdr fiir seriose, kompetente Information. Es ist damit insbesondere fiir jiingere Zuschauer

weniger attraktiv.

Insofern iiberrascht es nicht, dass sich heute bei den meisten jiingeren Menschen ein Bild vom
ZDF zementiert hat, das vor allem aus Vorurteilen besteht und nicht aus einem wirklichen
Marken- und Programmerlebnis. Das ZDF wird iiber Jahrzehnte als Marke wahrgenommen, die
wenig zeitgemaf3 ist. In dieser Situation tritt eine neue Kommunikation fiir das ZDF an, iiberkom-
mene Vorurteile einzureifien und den Turnaround bei Imagewerten und Marktanteilen zu schat-
fen. Das ZDF will den Menschen zeigen, wie es heute tatsdchlich ist: attraktiv, modern und

relevant zugleich!

Eine Markenkampagne, die Image macht UND Programm verkauft.

Die Diskussion rund um die Verwendung von Rundfunkgebithren schiirt zusatzlich stark die
Vorurteile, die die Menschen gegeniiber dem 6ftentlich-rechtlichen Sender ZDF haben. Eine reine
Imagekampagne lasst sich deshalb politisch kaum durchsetzen. Zudem sind die Image-Vorurteile
viel zu festgefahren. Das ZDF braucht vielmehr eine Kampagne, in der Imagedimensionen mit-
schwingen, die aber zugleich konkrete Programminhalte verkauft. Diese geben den Menschen den

gezielten Anstof3 einzuschalten, um ihr Bild vom ZDF zu tiberdenken und zu dndern.

2Zukunft Dr. L Dr. Oliver Dr. Erwin _
' Durch / riol Welke Pelzig

' Fernsehe

Die Losung: eine Markenkampag-
ne, die auf einer Reihe von gezielt
ausgewdhlten Programm-Kampag-
Wahlen Sie nen-Sdulen steht. Der Vorteil: Es

politisch
unkorrekt. werden nicht einfach nur Image-

Neues aus der Anstalt,
heute-show,

Petsg na sich Behauptungen aufgestellt, sondern
- der konkrete Beweis wird mit aus-
gewihlten Programmen und Kam-

pagnen angetreten, die zum Sehen

mehr BUrokratie
Wa g e n - N\ und Testen des ZDF auffordern.
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Medien

Die dicken Bretter aufbohren.

Meinungen und dementsprechend auch Marktanteile sitzen insbesondere bei den Jiingeren fest,
die ihr Bild von der Marke ZDF zum Teil nur vom Hérensagen haben. Mittelfristig will das ZDF
sich aber auch bei dieser Zielgruppe etablieren. Dafiir muss die Marke zunichst in den Image-

werten wachsen, die fiir diese Gruppe attraktiv sind.

Ziele, Zielgruppe

Ziel 1: Wachstum mit dem Ziel Marktfiihrerschaft!
Steigerung des Marktanteils in der Zielgruppe Z3+, um die Marktfiihrerschaft aus 2012 im Jahr

2013 weiter auszubauen.

Ziel 2: Absolutes Zuschauer-Wachstum erzielen - in einem Jahr ohne WM, EM und Olympia!
Steigerung der absoluten Zuschauerzahlen ohne Riickenwind der Quotenbringer Olympia und
Fuf3ball-WM.

Ziel 3: Jiingere Zuschauer aktivieren und an das ZDF heranfiihren!
Steigerung des Marktanteils in der jiingeren Zielgruppe im Vergleich zum Vorjahr, um die Marke
nachhaltig fiir die Zukunft fit und konkurrenzfihig zu machen. Hier stehen diese Leuchtturm-

Programme kommunikativ im Fokus:

3a) ,SOKO-Special®

3b) Berichterstattung zur ,,Bundestagswahl®
3c) ,Satire-Programme*

3d) ,,Adlon-Mehrteiler

Ziel 4: Das Senderimage bei jiingeren Zuschauern modernisieren!
Verbesserung des Image-Items ,modern“ um mindestens 5 % bei den 14- bis 49-Jahrigen (im

Vergleich zur letzten Imagewelle 2011) als Schliisseldimension der Verjiingungs-Strategie.

Ziel 5: Die Wahrnehmung als ,,dynamischer Sender bei jiingeren Zuschauern vorantreiben!
Verbesserung des ZDF-Image-Items ,,dynamisch® um mindestens 5 % bei den 14- bis 49-Jahri-
gen (im Vergleich zur letzten Imagewelle 2011) als weitere Schliisseldimension der Verjiingungs-
Strategie.

Ziel 6: Weitere wichtige Markenstédrken bei jiingeren Zuschauern ausbauen!
Die Schliisseldimensionen des ZDF-Markenkerns - verldsslich, kompetent, objektiv — bei den

14- bis 49-Jahrigen weiter steigern (im Vergleich zur letzten Imagewelle 2011).

44 GWA EFFIE® 2014
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ZDF

Kreativstrategie

Intelligente Kampagnen-Systematik: Programm- plus starke und moderne Markenelemente.

Um sicherzustellen, dass die Kampagne nicht nur auf die ausgewdhlten ,,Leuchtturm-Program-
me*“ einzahlt, sondern auch auf die Marke ZDE, ist es wichtig, Marken- und Programm-Auftritt
deutlicher und plakativer miteinander zu verkoppeln. Jedes einzelne Werbemittel fiir die
Programme zahlt auch auf die Dachmarke ein und modernisiert so immer wieder das Image des

Senders.

Das neue Kampagnen-Design ist stringent aus der Marke und ihrer Symbolik entwickelt: Zentra-
les Element ist der orangefarbene, transparente Kreis — abgeleitet aus dem Logo des ZDEF. Als
Key-Visual verschaftt er der Marke einen regelrechten Modernitatsschub und eine hohe Wieder-
erkennbarkeit. Der Kreis als neues, modernes Designelement in der Werbung war so iiberzeu-
gend, dass er auch zum Kernelement des On-Air-Designs des Senders bestimmt wurde und das

Erscheinungsbild des Senders entscheidend mitpragt.

Die ausgewihlten Leuchtturm-Programme.
Hier wurde bewusst auf einen Mix von reichweitenstarken Programmen mit starkem Profil und
solchen Programminhalten gesetzt, bei denen die Verbindung von dem, was die Menschen ohne-

hin vom ZDF erwarten, und tiberraschenden Aspekten gut zu inszenieren war.

Zukunft A
. Durch /
~ Fernsehen |
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politisch
unkorrekt.
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Das groie SOKO-Special
‘b 30. September | 18:05 Unr

it dev
fraus
Ki‘\lg vs*(a’ﬁ(en.

Bildung wird
uberschatzt.

Intrigen aus
bestem Hause.

Das Adlon. Eine Familiensaga
Ab So 6. Januar | 20:15 Uhr

Mediastrategie

Mit geringem Mediabudget gezielt angreifen.

Mit nur etwas iiber 16 Mio. Euro verfiigt das ZDF 2013 tiber das zweitniedrigste Mediabudget im
Vergleich zu den Kern-Wettbewerbern. Die Werbeausgaben von RTL und Sat.1 sind mehr als dop-
pelt so hoch. Deshalb miissen die begrenzten Mittel so gezielt eingesetzt werden, dass optimale

Reichweite innerhalb der Media-Zielgruppe und Wirksamkeit in einem perfekten Verhaltnis stehen.

GWA EFFIE® 2014 45

Buch_240x300_GWA-Effie-2014_Medien_KNSK_ZDF.indd 45 @ 16.09.2014 15:37:34



Medien

Das heifst Konzentration auf:

= Trailer im eigenen Programm

= Print-Schaltungen TZ, PZ

= Plakate bundesweit auf Grofiflichen, Megalights

| ) und City-Light-Postern mit selektiven Platzierun-
| [ Kz A\ oy gen an Universitdten und hochwertigen Standorten

Adlon " a2 ' (City-Lage, U-Bahn, Flughafen)

Vel‘Pf“Chtet- ' = Onlinewerbung und Landingpages, um gezielt jiin-

Frody ey ] gere Menschen zum Wechsel von den Privaten zu

motivieren. Mit Sonderinszenierungen am Aus-

strahlungstag, um Einschaltimpulse zu setzen.

Ergebnisse

Die ZDF-Markenkampagne hat Zuschauer bewegt und die Wahrnehmung des Senders nach-
haltig verindert:

Ziel 1: Wachstum mit dem Ziel Marktfiihrerschaft! Steigerung des Marktanteils in der Gesamt-
Zielgruppe Z3+, um die Marktfiihrerschaft aus 2012 im Jahr 2013 weiter auszubauen.

Ergebnis: Das Wachstum, welches mit dem Launch der neuen Markenkampagne in Q4/2012
begonnen hat, setzt sich in 2013 mit +2 % fort. Das bedeutet: Pro Tag schalten durchschnitt-
lich fast 355.000 Menschen mehr das ZDF ein. (Quelle: AGF/GfK 2014; TV Scope)

Damit erobert das ZDF 2013 die Marktfiihrerschaft unter allen TV-Sendern in Deutschland.
Dieser Erfolg ist deshalb besonders bedeutsam, da sich Marktanteile traditionell immer nur sehr
geringfiigig mit hohen Media-Investments verschieben lassen und die Quotenbringer WM, EM
und Olympia 2013 fehlen.

Jahresziel erreicht: Klare Marktfiihrerschaft fiir das ZDF! Alle Konkurrenzsender verlieren

Marktanteile in %

12,8

GD
{

8.2
2012 2013 2012 | 2013 2013
eDF ARD® a \(é SATA [ |
Quelle: AGF/GfK 2014, Gesamt-ZG Z3+
‘ 46 GWA EFFIE® 2014

Buch_240x300_GWA-Effie-2014_Medien_KNSK_ZDF.indd 46 @

16.09.2014 15:37:36



ZDF

Top-5-Sport-Highlights 2012
Ziel 2: Absolutes Zuschauer-Wachstum erzielen - in

einem Jahr ohne WM, EM und Olympia! Steigerung der

. . EM-Spiel Sender DETT Zuschauer Marktanteil
absoluten Zuschauerzahlen ohne den Riickenwind der . @b3inMio)  (ab3in %)
Quotenbringer Fuf$ball-WM und Olympia.

Halbfinale: ARD  2806. 28,0 766

Ttalien - Deutschland

Ergebnis: Das ZDF gewinnt 2013 mehr Zuschauer: Die
durchschnittliche Sehbeteiligung beim ZDF steigt in Danemark - Deutschland ARD  1706. 277 74,2
jeder Sendesekunde (!) rund um die Uhr um 200.000

Deutschland - Niederlande ZDF 13.06. 27,22 749
Menschen! (Quelle: AGF/GfK 2014; TV Scope)
. i Viertelfinale: ZDF 22.06. 26,8 778
Und das, obwohl dem ZDF durch sportliche Grof3ereig- Deutschland - Griechenland
nisse 2013 keine zusitzlichen Millionen Zuschauer und Deutschiand — Portuga AR 0906, 23 695

Rekordquoten zugespiilt werden, wie die TOP-5-Sport-

Highlights aus 2012 zeigen.

Quelle: AGF, GfK; TV Scope 2013

Ziel 3: Jiingere Zuschauer aktivieren und an das ZDF heranfiihren! Steigerung des Marktanteils in
der jiingeren Zielgruppe im Vergleich zum Vorjahr, um die Marke nachhaltig fiir die Zukunft fit und

konkurrenzfihig zu machen. Hier stehen die Leuchtturm-Programme kommunikativ im Fokus.

Ergebnis: Die Kampagnen zu allen vier Leuchtturm-Programmen wirken effektiv. Sie gewinnen

signifikant Marktanteile: bis zu 133 % Zuwachs bei den jiingeren Zuschauern!

Mit der SOKO-Kampagne gewinnt das ZDF signifikant ~ Die Kampagne zur Bundestagswahl gewinnt

Marktanteile bei den jiingeren Zielgruppen signifikant jiingere Zuschauer und Marktanteile
Marktanteil in % Marktanteil in %
4,0 /

14-19 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre 14-19 Jahre  20-29 Jahre  30-39 Jahre  40-49 Jahre

Quellen: AGF/GfK; TV Scope W ¢2012/13 M ZDF-Kampagnenzeitraum Quellen: AGF/GfK; TV Scope W BTW 2009 [ BTW 2013
Die Satire-Kampagne gewinnt signifikant Mit der Adlon-Kampagne gewinnt der Sendeplatz
jiingere Zuschauer und Marktanteile im ZDF massiv Marktanteile - auch bei den Jiingeren

Marktanteil in % Marktanteil in %

14-49 Jahre 30-59 Jahre Zielgruppe Z3+ 14-49 Jahre
Quellen: AGF/GfK; TV Scope M vor Kampagne M ZDF-Kampagnenzeitraum Quellen: AGF/GfI; TV Scope M @ gleicher Sendeplatz [ Adlon
GWA EFFIE® 2014 47
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Medien

Das ZDF wird um +14 % moderner wahrgenommen.
Alle Mitbewerber verlieren

Zustimmung in %

2011 | 2013 2011 2013 2011 | 2013

(R | (é SATA

Quelle: ZDF-Medienforschung ,Das Image des ZDF", 2011 u. 2013, 19-49-Jahrige

Das ZDF wird um +10 % dynamischer wahrgenommen.
Alle Mitbewerber verlieren

Zustimmung in %

2011 2013 2011 2013 2011 2013

[ S| \(/9 SAT.1
Z y |

Quelle: ZDF-Medienforschung ,Das Image des ZDF", 2011 u. 2013, 19-49-Jahrige

Wachstum in Schliisseldimensionen des ZDF-Markenprofils

Zustimmung in %

2013 2011 2013 2011 2013

verlasslich kompetent objektiv

Quelle: ZDF-Medienforschung ,Das Image des ZDF", 2011 u. 2013, 19-49-Jahrige
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Ziel 4: Das Senderimage modernisieren! Verbesserung
des Image-Items ,modern® um mindestens 5 % bei den
14- bis 49-Jahrigen (im Vergleich zur letzten Imagewelle

2011) als Schliisseldimension der Verjiingungs-Strategie.

Ergebnis: Das relativ geringe Modernitits-Niveau, das
dem ZDF zugesprochen wird, zeigt die Dringlichkeit,
hier besser zu werden. Mit grofiem Erfolg 2013: hoher
Zuwachs mit + 14 %. Damit wurde das Ziel iibertroffen
und der Beweis erbracht: Die Kampagnen wirken!

Ziel 5: Die Wahrnehmung als ,,dynamischer Sender*
vorantreiben! Verbesserung des ZDF-Image-Items
»dynamisch® um mindestens 5 % bei den 14- bis 49-
Jahrigen (im Vergleich zur letzten Imagewelle 2011) als

Schliisseldimension der Verjiingungs-Strategie.

Ergebnis: Der Zuwachs ist mit +10 % deutlich! Die
Kampagne wirkt!

Ziel 6: Weitere wichtige Markenstirken bei jiingeren
Zuschauern ausbauen! Die Schliisseldimensionen des
ZDF-Markenkerns - verlésslich, kompetent, objektiv —
bei den 14- bis 49-Jahrigen weiter steigern (im Vergleich
zur letzten Imagewelle 2011).

Ergebnis: Das Senderimage wird insgesamt verjiingt.
Wichtige Markenstirken des ZDF werden auch bei
jiingeren Zuschauern ausgebaut.

GWA EFFIE® 2014
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Effizienz

Klarer Effizienz-Beweis der ZDF-Kampagnen:

1. Trotz des zweitniedrigsten Mediabudgets aller Wettbewerber steigert das ZDF 2013 als ein-
ziger Sender seinen Marktanteil. RTL und SAT.1 verfiigen iiber dreimal hohere Mediabudgets
und verlieren trotzdem dramatisch Marktanteile.

Brutto-Werbeaufwendungen der Sender 2013: riicklaufige und zweitniedrigste Spendings beim ZDF
Spendings in Tsd. Euro, Veranderung zu 2012 in %

—>

63.052

_—»

53.005

s (/> ARD® VeX

A 4 RT L Kabeleins

Quelle: Nielsen Media Research 2014

Jahresziel erreicht: klare Marktfiihrerschaft fiir das ZDF! Alle Konkurrenzsender verlieren

Marktanteile in %

>

2012 | 2013 2012 2013 20125 2013 2012 2013

[ 20 ARD® = (L sans e o

Quelle: AGF/GfK 2014, Gesamt-ZG Z3+

. . Héchste Effizienz beim ZDF:
2. Der Sender setzt seine Media-Investments am effi- geringste Spendings pro Prozentpunkt Marktanteil!

zientesten ein: Fiir einen Prozentpunkt Marktanteil (e En

investiert das ZDF nur 1,3 Mio. Euro. 6,5 ”
RTL gibt dagegen 5,6 Mio. und SAT.1 sogar 6,5 Mio. Euro ;
34
L mamem

5
13
a4 arpe  (Eor

Quelle: AGF/GTK 2014
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Kontinuitat

Die ZDF-Marken-/Programmkampagnen arbeiten effektiv und effizient.

1,5 Jahre nach Start der neuen Kampagnen und des neuen Kampagnendesigns haben sie einen

nachweisbaren Effekt auf die Markenstdarke des ZDF und auf die Gewinnung neuer, insbesondere

jiingerer Zuschauer.

Fazit: Neue Kampagne im moderneren Markendesign erobert jiingere Zuschauer, shiftet

wichtige Imagewerte und treibt den Sender auf die Nr. 1-Position am Jahresende.

1.

Die Kommunikationsstrategie, Leuchtturm-Programmkampagnen einzusetzen, die gleichzei-

tig stark auf die Marke einzahlen, funktioniert erwiesenermaflen.

Die neuen ZDF-Marken- und Programmkampagnen bringen einen signifikanten Moderni-
tats- und Dynamikschub fiir die Marke.

Die insbesondere fiir jiingere Zuschauer hochrelevanten Imagedimensionen ,,modern® und
»dynamisch® konnen deutlich um bis zu 14 % gesteigert werden. Und das, obwohl ein iiber

40 Jahre tradiertes Markenimage des Senders dagegenstand.

Weitere wichtige Markenstdrken werden bei jiingeren Zuschauern ausgebaut. Eine nachhaltige
Basis fiir das zukiinftige Wachstum des ZDE

Effizienz-Gewinner ZDF: Im Wettbewerbsumfeld erzielt das ZDF mit dem zweitniedrigsten
Mediabudget den grofiten Marktanteil. Und das ohne die Quotenturbos WM, EM oder
Olympia im Riicken.

50 GWA EFFIE® 2014

Buch_240x300_GWA-Effie-2014_Medien_KNSK_ZDF.indd 50 @

16.09.2014 15:37:38



ZDF
- [
- [
v AT "‘f _‘1‘- '7|!“ ‘ ‘.._
Hhi
- -
- [
- -
- ; -
- [
- -
Wiladimir,
. bringst Du noch den Wodka mit? .
- -
- [
- -
- [
. giesersten ﬁ;)ch‘réchnungen! .
- [
- -
- [
- -
- ahi [
e - heute 17:00 [ ]
- [
- -
- [
- | &
un 9
[ ] | | | ahl in Hessen [ ]
Gute Sendung! heute 17:00
Sollten wir kopieren. E
- [
Trailer zur Bundestagswahl 2013
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