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Liebe Leserinnen, liebe Leser,

endlich sind sie da: die ,ZDF-Mainzelmannchen®, einmal ganz anders. Freuen Sie sich in der ersten Aus-
gabe auf spannende Themen rund um Programm, Werbung und Kommunikation im Zweiten. Ein idea-
ler Begleiter flir unsere Programmprasentation 2010 in Hamburg, Miinchen, Mainz und Koln. Soviel sei
verraten:,25 Jahre WISO" wird eine Rolle spielen, hier wie dort (S.5). Aber nicht nur.

Siege, Traume und Medaillen, Emotionen pur - zwei Grofiereignisse werfen ihre Schatten voraus: Neben
den Olympischen Winterspielen in Vancouver ist die FIFA Fufiball-Weltmeisterschaft das Programm-
Highlight des Super-Sportjahrs 2010 schlechthin. Geht es nach den Media- und Marketing-Managern,
die wir nach ihrem WM-Tipp gefragt haben, dann bahnt sich nicht weniger als ein zweites Sommermar-
chen an (S.17).

Fur das ZDF sind Olympia und WM Mammutprojekte der Extraklasse: Allein 29 Container fiillt das Equip-
ment des Zweiten mit Zielhafen Vancouver. In Kanada werden mehr als 70 Redakteure im Einsatz sein,
wie Sportchef Dieter Gruschwitz im Interview verrét (S.18). Werfen Sie mit uns einen Blick hinter die
Kulissen: Macher, Werber und Media-Agenturen vermitteln einen Eindruck, wie sie die Top-Events ein-
schatzen (S.6). Dabei lohnt ein Blick zurtick. Denn herausragender Sportjournalismus war schon immer
fur Top-Quoten gut. Eine tolle Chance flr starke Marken: Mehr als durchschnittlich zwolf Millionen Zu-
schauer verfolgten die Spiele der Fuf¢ball-WM 2006 im eigenen Land - egal, welche Mannschaften sich
gerade gegenuberstanden. Kein anderes Ereignis fasziniert und vereint eine ganze Zuschauernation.

Eine Alleinstellung der besonderen Art bietet Olympia. Die Wettkampfstatten vor Ort sind werbefrei,
lediglich die olympischen Ringe begleiten die Sportler auf ihrem Weg zu den Medaillen. Umso mehr gilt
fiir die Spots in den Pausen: Werbung wirkt! Die klassischen Werbeblocke wahrend der Ubertragungen
sichern IThnen eine besonders grofie Aufmerksambkeit fiir Ihre Markenkommunikation.

In Hintergrundberichten, Reportagen und Interviews zeigt ,ZDF-Mainzelméannchen®, dass das Zweite
ein kompetenter Begleiter Ihrer Marken ist. Nutzen Sie die Chance, Ihr Unternehmen und Thre Produkte
noch besser zu inszenieren! Aber lesen Sie selbst, wir freuen uns auf Thr Feedback!

Hans-Joachim Strauch
Geschaftsfiihrer ZDF Werbefernsehen GmbH
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Thomas Bellut:
ZDFneo als
Alternative zu den
Privatsendern.

» ZDFneo

JInternationale Formate”

Am 1. November ging ZDFneo an den Start. Der neue Kanal will mit einem
Konzept Uberzeugen, das sich an jungen Familien und Zuschauern zwischen
25 und 49 orientiert. Ein Gesprdch mit Programmdirektor Thomas Bellut.

Herr Bellut, was erwartet die Zuschauer bei ZDFneo?
BELLUT: ZDFneo bietet einen spannenden Mix aus
internationalen Serien, Dokumentationen, eigenen
und gekauften Factual-Entertainment-Formaten,
Musik und Comedy. Wir sind sehr stolz, dass wir den
Zuschauern zum Beispiel die Free-TV-Premiere der
preisgekronten US-Serie 30 Rock” bieten kénnen. Da-
neben gibt es BBC-Serien wie ,Hustle,, Spooks* oder
,Taking the Flak"“. ,Der Strafdenchor”, bei dem sozial
benachteiligte Menschen einen Chor griinden, ist ein
Beispiel fur unsere eigenproduzierten Formate. Aber
naturlich finden sich bei ZDFneo auch Sendungen aus
dem Hauptprogramm, die fur die Zielgruppe interes-
sant sind: unter anderem Fernseh- und Spielfilme
oder unsere Erfolgs-Doku-Reihe ,Terra X“.

Wie wiirden Sie die Zielgruppe beschreiben, an die
sich ZDFneo richtet?

BELLUT: ZDFneorichtet sich an die 25- bis 49-Jahrigen.
ZDFneo soll jungeren Zuschauern eine attraktive of-

fentlich-rechtliche Alternative zu den kommerziellen
Sendern bieten. Das Sendeschema des neuen Kanals
reflektiert den Lebensrhythmus der Kernzielgruppe:
So beginnt die Prime Time von ZDFneo um 21.00 Uhr
- eine Zeit, wenn fur Berufstatige, junge Eltern oder
sehr aktive Menschen der Feierabend erst beginnt.

Das Sendeschema des
Kanals reflektiert den Lebens-
rhythmus der Kernzielgruppe

Der Umbau des ZDFdokukanals zum Zielgruppen-
kanal ist Teil einer strategischen Neuausrichtung
des ZDF. Wie sieht diese Neuausrichtung aus?
BELLUT: Der Nachteil des ZDF ist immer gewesen,
dass wir — anders als zum Beispiel die ARD — neben
den Partnerkanalen nur einen einzigen Kanal haben,
den wir alleine verantworten. Mit ZDFneo beginnen
wir, das ZDF fur eine digitale Zukunft zu risten, in der
Zielgruppenkanale und Senderfamilien immer wich-
tiger werden. Bine weitere strategische Uberlegung:
Mit der Ausrichtung auf jingere Zuschauer und der
Moglichkeit, Formate und Protagonisten auszupro-
bieren, wird ZDFneo zum Innovationsmotor, von dem
auch das ZDF-Hauptprogramm profitieren wird.

Also gewinnen angesichts der digitalen Medienland-
schaft Zielgruppenprogramme an Bedeutung?
BELLUT: Das ZDF-Hauptprogramm bleibt naturlich
ein Vollprogramm mit einer sehr breiten Zielgruppen-
ansprache und einem umfangreichen Programm-
Portfolio. Es wird aber ohne Frage schwieriger, mit
einem Sender oder einem Programm eine breite
Masse von Zuschauern zu erreichen. In der wachsen-
den Angebotsfiille geht der Trend eindeutig hin zum
Special-Interest- und Zielgruppenprogramm. Mit
ZDFneo, dem ZDF-Infokanal, dem ZDE-Theaterkanal
oder dem Kinderkanal von ARD und ZDF stellen wir
uns diesem Trend entsprechend auf.

ZDF Werbefernsehen GmbH
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ZDF bleibt auf eins

In der werberelevanten Zeit von 17 bis 20 Uhr ist das
ZDF im ersten Halbjahr 2009 Marktfuhrer geblieben.
Das Zweite kam auf einen Marktanteil von 16,3 Pro-
zent bei den Zuschauern ab 14 Jahren. Zum Vergleich:
RTL kam auf 12,4, Das Erste auf 12,3 Prozent. Insgesamt
zeigt sich fur den Zeitraum Januar bis Juni im 6ffent-
lich-rechtlichen wie auch im Vergleich mit den kom-
merziellen Wettbewerbern ein sehr positives Ergebnis.
Und ein sehr wirtschaftliches obendrein: Mit einem
Tausendkontaktpreis (TKP) von 5,63 Euro waren die
Mainzer bei hoher Reichweite deutlich glnstiger als
die Konkurrenzsender Sat.1, ARD, RTL und ProSieben.

Uber gute Leistungswerte konnen sich die Werbe-
kunden beispielsweise im Umfeld der beliebten 18-Uhr-
Krimis freuen. So kommt, SOKO 5113“ (Montag, 18 Uhr)
auf eine Werbeinselreichweite von 2,19 Millionen und
einen TKP von 6,98 Euro.

.Ein Wirtschaftsmagazin, das die Menschen verstehen”

Seit 1984 berichtet ,WISO” wbchentlich Uber alle wich-
tigen wirtschaftlichen und sozialpolitischen Themen
Deutschlands. Ein Gespréch mit Michael Opoczynski,
Leiter der Redaktion.

Herr Opoczynski, was zeichnet die besondere Heran-
gehensweise der ,WISO"-Redaktion aus?

Der Grundungsauftrag lautete: Macht ein Wirtschafts-
magazin, das die Menschen verstehen. Keine langen
Expertengespréche, keine Fremdworter. Also st , WISO”
an den Start gegangen, von Anfang an mit hohen
Einschaltquoten. Seitdem hat sich viel gedndert. Die
Sendung ist schneller geworden, die Beitr&ige klrzer.
Friher gab es Beratung am Telefon, heute wird live
gechattet. Geblieben ist die grundlegende Ausrich-
tung: Wir wollen Entscheidungshilfe bieten und vor
Abzocke warnen. Das ist heute mindestens so wichtig
wie vor 25 Jahren.

Gibt es so etwas wie thematische ,Dauerbrenner”?
Baufinanzierung, Geldanlage, Riesterrente, Autoversi-
cherungstarife - flr uns manchmal schon langweilig.
Aber die Zuschauer fordern diese Informationen, im-
mer wieder, immer aktualisiert. Dann mussen wir das
als serviceorientierte Sendung bieten.

Welcher herausragende Fall ist Ihnen in Erinnerung?
Mir ist in Erinnerung geblieben, dass wir unsere Zu-
schauer erstmals informiert haben, wie Bauherren
jahrelang bei der vorzeitigen Abldse von Hypotheken
Uber denTisch gezogen wurden. Wir sagfen den Zu-
schauern, dass nicht jede Forderung zur Vorfalligkeits-

www.zdf-werbung.de

Sehbeteiligung und Marktanteile (17-20 Uhr)

Sender Sehbet.Mio.  MA

ARD 2,16 12,3

RTL 2,18 12,4

ProSieben 0,98 5,6
Sehbeteiligung/TKP/Marktanteile in den Werbeblécken (17-20 Uhr)

Sender Sehbet. Mio. TKP € MA

ARD 1.76 9,87 9.2

RTL 1,55 13,36 9.1

ProSieben 0.77 20,08 4,2

Sehbeteiligung/TKP/Marktanteile in den Werbeblécken (20-23 Uhr)
RTL 2,86 16,76 10,5
Sat 1 1,47 16,14 55

1,15 24,19 4,4

E 14+; Quelle: AGF/GfK-Fernsehforschung; TV Scope, Fernsehp.(D+EU), personengewichtet, zeitversetzte
Nutzung: produktbezogen (r.v.z), 1.1.2009-30.6.2009.

ProSieben

entschddigung berech-
tigt ist. Eine gllckliche
Kundin schickte der Re-
daktion daraufhin eine
Flasche Sekt: Sie hatte
damals mehrere zehn-
tausend Mark gespart,
munitioniert durch un-
sere Informationen.

Wie lasst sich der typi-
sche ,WISO"-Zuschauer

beschreiben? Opoczynski:

Der typische Zuschauer ist mehrheitlich Haushaltsvor-  Service- und
stand.Vielleicht berufst&tig oder schon in Rente.Ver-  Nufzwertthemen,
gleichsweise hdheres Haushaltsnettoeinkommen. Sie  die helfen, Geld
- oder er - bringt Interesse an Wirtschafts- und Verbrau-  zu sparen.

cherthemen mit. Beide lesen kaum den Wirtschaftsteil
in der Zeitung. Wir sind in diesem Segment die einzige
und herausragende Information.

Mittlerweile werden die Zuschauer per Chat in die Sen-
dung einbezogen. Ergénzende Informationen stehen im
Internet, im ZDFfext, Uber den ,WISO”-Faxservice sowie
auf der ,WISO"-Monats-CD zur Verflgung. Wie wichtig
ist ,Multimedia”?

...und dann sind da noch die Ratgeberblcher und Pro-
dukte der ,WISO"-Software - allen voran das ,WISO"-
Sparbuch, MarktfGhrer in Sachen Einkommensteuer-
erkl@rung. Diese ,WISO"-Familie ist sehr wichtig. Sie starkt
die Marke ,WISO" und damit die wdchentliche Sendung.
L WISO" ist eine wertvolle Marke geworden.




Olympische Winterspiele & FuBball-WM

Nummer ¢
aen

Das Jahr 20, chatten voraus. G
Winters Qi eBball-WM faszinieren nic
uschauern, sondern auch die W
. Die Media-Planungen sind in volle
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at der Schiedsrichter gepfiffen? Das ohren-

betdubende Tréten der Vuvuzela wird seinen

Pfiff ein ums andere Mal iiberténen. Eine Ge-
rauschkulisse wie das Trompetenfortissimo einer
Elefantenherde, nur lauter. Aus Stidafrikas Fufiball-
stadien ist das GetOse des unterarmlangen Blechriis-
sels nicht wegzudenken. Europaische Fans werden
wahrend der Weltmeisterschaft im Sommer 2010 da-
mit Bekanntschaft machen — und Muhe haben, sich
auf den Rangen Gehor zu verschaffen.

Das Gipfeltreffen der Kickernationen ist zweifel-

los das Sport-Highlight 2010.,,Ein Mega-Event fiir Zu-

schauer und damit ein hochst attraktives Umfeld
fir Werbungtreibende®, lobt Axel Pichutta, Ma-
naging Director der Wiesbadener Media-Agentur
Vizeum. Die WM 2006 verfolgten am Fernsehschirm
im Schnitt zwolf Millionen Bundesbiirger. Marktan-
teil: mehr als 50 Prozent. Ein StrafSenfeger, auch wenn
die deutsche Auswahl nicht spielt., Die Quoten fallen
dann nicht gleich in den Keller”, weif$ Christoph Li-
ken, als Leiter Sales Marketing im ZDF Werbefernse-
hen zustandig fur die Vermarktung der Werbeinseln.
,Die Partie Trinidad-Tobago gegen England etwa sa-
hen neun Millionen Zuschauer.” Das Kraftemessen
auf dem griinen Rasen schlagt in seinen Bann, fast
egal, wer auflauft., Fufiball per se”, bestatigt Pichutta,
,ist die Nummer eins in der Zuschauergunst.”

Dem kommt anders als in Siidkorea und Japan
2002 keine Zeitverschiebung in die Quere. Trotz einer
Entfernung von bald 10.000 Kilometern: Die Ortszeit
am Sudzipfel Afrikas entspricht Mitteleuropaischer
Sommerzeit. Wenn in der Vorrunde dreimal téglich
Teams aufeinandertreffen, braucht man hierzulande
weder Nacht- noch Frithschicht einzulegen. Nachmit-

www.zdf-werbung.de
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Was Werbung im Super-Sportjahr kostet

Am 30. Oktober endete das Erstzugriffsrecht der offiziellen Sponsoren auf
die Werbezeiten im Umfeld der WM. Jetzt sind die Nicht-Sponsoren am
Zug. In der Vorrunde fallen fur 30-Sekdnder je nach AnstoBzeit 18.000 bis
81.000 Euro an. Spielt die DFB-EIf, sind 39.000 bis 228.000 Euro einzukalku-
lieren, ab dem Viertelfinale bis zu 255.000 Euro (Spot in der Halbzeitpause).
Die Platzierung folgt dem ,Fair-Share-Prinzip”, das die Gesamtausgaben
der einzelnen Kunden rund um die WM-Sendungen bertcksichtigt. Bran-
chenexklusive Présenz in Werbeinseln, also Ausschluss direkter Wettbewerber,
gibt es nicht mehr. Das gilt auch fur Olympia. Bei Live-Berichten schlagen
30-Seklinder in den ersten drei Blécken (17.55, 18.25 und 18.55 Uhr) mit
15.000 bis 30.000 Euro zu Buche.Teurer wird’s zur Prime Time. Hier liegt der
Preis in der Regel bei 45.000, zum Teamfinale im Skispringen bei 54.000 Euro.
Gunstiger kommt Werbung vor und nach dem Magazin ,Olympia extra”
mit Highlights aus der Nacht.

tags, am Vorabend und zur Prime Time um 20.30 Uhr
ist Anstof3 fur die Paarungen, die im Free-TV meist
in ARD und ZDF laufen. Mindestens 46 der 64 Par-
tien Ubertragen die Offentlich-Rechtlichen, darunter
samtliche Begegnungen der Jogi-Elf, Halbfinale und
Endspiel. Spots profitieren davon, dass sie in Blocken
von durchschnittlich zwei Minuten (WM 2006) iiber
den Sender gehen. Je rarer die Botschaften, desto
markanter ihre Stellung.

Horrende Preise sind dennoch nicht zu berappen.
,30-Sekunder kosten durchschnittlich 6g.000 Eura®,
so Marketer Luker. LDas ist Champions-
League-Niveau - bei 30 Frozent

mehr Reich- weite.” 70 bis Bo

Namen tum- meln sich nach  Preise:

Likens  Er- fahrung im Um-  30-Sektnder

feld des Tur- niers in den ZDF-  <Osten bem .ZDF
; durchschnittlich

Werbeinseln. Thomas  Gebert,

69.000 Euro.

Geschaftsfihrer " 'der Media-Agentur
pilot sport, betont, dass Werhende ,vor der Aufgabe




Axel Pichutta

(0.).Thomas
Gebert: Ein
héchst attrak-
fives Umfeld
fur Werbung-
freibende.

stehen, sich mithilfe kreativer Ansatze iber den rei-
nen Werbeblock hinaus zu positionieren - etwa im
Vertrieb®. Ein Optimum an Aufmerksamkeit sichern
sich vor allem die Marken, die ihre Werbeaktivitaten
mit einem Auftritt als Programmsponsor vernet-
zen, stellt eine Untersuchung des Kolner Instituts
Sport+Markt fest. 2006 durfte sich das Quartett der
Presentingpartner von ARD und ZDF Uber die unge-
stutzt hochste Bekanntheit freuen und die mit Ab-
stand grofiten Zuwachse unter werbenden Unter-
nehmen (siehe Grafik S.9).

Seit Mitte Oktober lassen sich Werbezeiten bu-
chen. Viele®, berichtet Liken, ,nehmen das Angebot
auch jetzt schon wahr, obwohl die Auslosung der
Gruppen erst am 4. Dezember erfolgt. Denn: Den Zu-
schlag erhalt, wer zuerst den Finger hebt. Einzig offi-
zielle Sponsoren geniefien ein Erstzugriffsrecht.

Quoten-Hits bei Olympischen Spielen

Vom 12. bis 28. Februar messen sich in den kana-
dischen Stadten Vancouver und Whistler 5.500 Sport-
ler in 86 Wettbewerben. Motto:,,Come play with us.”
Nur zu gern. 2006 in Turin war Deutschland mit 29
Medaillen erfolgreichste Nation. Teilnehmer wie die
Biathleten Michael Greis (dreifacher Olympiasie-
ger) und Sven Fischer (zweimal Gold) avancierten
zu Stars. Entsprechend die Resonanz der Zuschauer:
im Schnitt vier Millionen, ein Marktanteil von mehr
als 25 Prozent. So entwickelte sich Curling, wo Spie-
ler mit Besen die Eisflache schrubben, vor vier Jahren
zum Quoten-Hit. Und in exotisch anmutenden Diszi-
plinen wie Rennrodeln, Einsitzer der Damen, standen
ausschliefllich Bundesdeutsche auf dem Podest — das
weckt Erwartungen. Insgesamt 34 Medaillen peilt der

Deutsche Olympische Sportbund an. Pilot-sport-Chef
Gebert: ,Beide Grofiveranstaltungen haben eine zen-
trale Bedeutung angesichts der Reichweite und der
emotionalen Wirkung auf die Zuschauer.”

Beim Gerangel um vorhandenen Werberaum
durfte Olympia dem FIFA-Turnier um nichts nachste-
hen. Zum einen fehlt Olympia-Sponsoren die Mog-
lichkeit, sich vor Ort kameragerecht zu postieren.
Das IOC untersagt Bandenwerbung an Loipen und
Zieleinlauf ebenso wie mit Markenlogos verzierte
Trikots. Nur tiibber TV-Spots und Programmsponsoring
werden Marken wie Visa und Coca-Cola ihr Engage-
ment breitflichig ins Gesprach bringen konnen.

Im Umfeld der Live-Berichte sind wahrend der
XXI. Winterspiele Werbeunterbrechungen Mangel-
ware. Verantwortlich ist der Zeitunterschied: Wenn
in Vancouver um g Uhr die ersten Wettbewerbe be-
ginnen, ist es hierzulande 18 Uhr. Zwei Stunden blei-
ben, in denen sich Spots unterbringen lassen. Gut,
dass die in Deutschland popularen Wintersportarten
wie Biathlon oder Skispringen uberwiegend schon
in diesen ersten zwei Stunden ausgestrahlt werden.
Danach gehort die ungeteilte Aufmerksambkeit allein
den Programmsponsoren. Kein Wunder, dass das ZDF
Werbefernsehen schon Monate vor dem Entziinden
der Olympischen Flamme zwei der drei Presenting-
partner an Bord hatte. Mehrfach pro Sendetag ist
das Trio in einem gemeinsamen Trailer zu sehen.
Ein Logenplatz, bestatigt die zustdndige Sponsoring-
Leiterin Barbara Schmidt (siehe Interview S.g). Damit
keine Eifersuichteleien entstehen, wechselt die Rei-
henfolge, in der die drei Beteiligten auftauchen.

2010 kann also kommen. ,Im Markt ist die Zug-
kraft und Faszination der Events langst spurbar®, so

ZDF Werbefernsehen GmbH



WV 6: Ungestutzie Bekannthel

Frage: Welche Unternehmen kennen Sie, die als
Sponsoren oder Werber bei der FuBball-WM 2006 in
Erscheinung getreten sind? (Nennungen in %)

.EIN KNAPPES GUT”

Herr LUken, fiebern Sie den Olympischen Winter-
spielen und der FuBbal-WM entgegen?

Liiken: Keine Frage. Die Bedeutung erschlieBt sich
mit Blick auf die Einschaltquoten. 2006 verfolgten
die Olympischen Winterspiele im ZDF durchschnitt-
lich vier Millionen Zuschauer, die FuBball-WM zwalf

ein Presenting-Trio an den Start, das gemeinsam

é . 15 Coca-Cola MiIIior\en. Die Marktanteile Ioggn bei Uber 25 re-
*5 B spektive mehr als 50 Prozent - eine hochattraktive
%'-é' I 13 McDonald’s Umgebung flr Werbetreibende.
£5
s [ 20 Telekom B 23 | Umso bedauerlicher, dass Ihnen deutlich weniger
8 < ! Werbeplatz zur Verfugung steht als Privatsendern.
N Bitburger s Liiken: Nicht unbedingt. Es stimmt zwar: Werbe-
l 16 Adidas - zeiten sind im &ffentlich-rechtlichen F_’rogromm _ein
knappes Gut. Aber gerade das verleiht ihnen eine
I 6 Hyundai m hervorgehobene Stellung. Wer mit Spots dabei ist,
gehdrt zu einem exklusiven Kreis. Das bewirkt ein
I 3 Puma I 5 Mehr an Aufmerksamkeit. Ein Effekt, der sich noch
I = M . . 4 verstarkt, weil unsere Werbe-Breaks im Schnitt nicht
S l&nger dauern als zwei Minuten. Botschaften ver-
I 3 Postbank . 4 sinken nicht in einer FIuT an Slogans, die Zuschau-
er zum Wegzappen animiert.
[ 3 Nike 13
Offizielle Sponsoren genieBen ein Erstzugriffsrecht.
I 3 krombacher [ 3 Ansonsten gilt: Wer zuerst kommt, mahlt zuerst. Gilt
ein dhnliches Procedere fUrs Presenting?
l 1 MasterCard I 3 Schmidt: Auch auf diese Platze haben offizielle
l 0 Toshiba I 3 Sponsoren ein Erstzugriffsrecht. Zu Olympia geht
I

in einem Trailer auftritt, und zwar in wechselnder
Reihenfolge. Mit dem Deutschen Sparkassen- und
Giroverband und Payback stehen zwei Beteiligte

Prewave Juni 2006 (n=808)
4 Postwave Juli 2006 (n=1001).
Ungestutzte Bekanntheit von Sponsoren/Werbern der FuBball-
WM 2006. Meistgenannte Unternehmen. Basis: BundesbUrger

Im Gesprach:

ab 14 Jahren. Quelle: Sport+Markt schon fest. Das Angebot fir das Programmspon- Christoph
soring der FIFA WM 2010 liegt den offiziellen Spon- LUken (Leiter
Liiken. Die Konditionen des ZDF liegen vor, die Me- soren derzeif zur Erstabfrage vor. Sales Marke-

ting) und Bar-
bara Schmidt
(Leiterin Spon-

dia-Planung der Werbetreibenden lauft. Zogerliche
Kunden, das weif3 Liken, warten mitunter bis zuletzt.
Am Ende aber lassen sich viele dann doch mitreifden.

Presenting in einer werblich dinn besiedelten
Zone - ein Logenplatz, oder?

Schmidt: Mit Programmsponsoring lassen sich soring) vom
Spatestens wenn die Olympische Fanfare erklingt. hervorragende Awareness-Werte erzielen. Die ZDF Werbe-
Oder der Weckruf der Vuvuzela. groéBte Aufmerksamkeit erzielen Kunden, die ein fernsehen.

Presenting-Engagement mit einer Spotkampagne
kombinieren.

www.zdf-werbung.de



Sommermdrchen & Winterhelden

Quoten und Fakten
ZU den lTop-Events

Die Olympischen Winterspiele und
die FuBball-WM zé&hlen zu den ab-
soluten Top-Highlights im Programm.
Wie schneidet bei diesen Quoten-Hits
eigentlich das ZDF ab? Fazit: Mit dem
Zweiten sieht man besser!

ZPF Werbefernsehen GmbH



WM-Emotion pur: Nicht nur die
deutsche Mannschaft begeisterte

Zuschaueﬂnd ’bekunden

www.zdf-werbung.de

Fakten zur FuBball-Weltmeisterschaft 2006

Erstmals in der WM-Geschichte war wahrend der FuBball-
Weltmeisterschaft 2006 eine Vermarktung von drei Spielen
in der Prime Time nach 20 Uhr modglich. Mit durchschnitt-
lichen Einschaltkosten (Basis: 30 Sekunden) bei allen zur
Ausstrahlung gebrachten Werbeinseln war das ZDF (78.780
Euro) gunstiger als zum Beispiel RTL mit 95.791 Euro (durch-
schnittliche Einschaltkosten TA 21, AGF/GfK DAP-TABAGG,
Panel D+EU). Bei einem Vergleich der durchschnittlichen Wer-
beinselreichweiten zwischen ZDF und ARD in der sogenann-
fen relevanten Zielgruppe 14 bis 49 Jahre lag das Zweite mit
einem Wert von 2,89 Millionen noch vor der ARD, die auf 2,46
Millionen kam (TA 21, AGF/GfK DAP-TABAGG, Panel D+EU).
Die Programmreichweite in der Zielgruppe (Live-Spiele bis
20 Uhr): 3,82 Millionen.

E14 bis 49:

> durchschnitt-
liche Einschalt-
kosten:

780 Euro

> durchschnitt-
liche Werbe-
inselreichweite:
2 Villionen

> TKP:

27,23 Euro




L
(%

Vielfalt Olympia:
- | hohe Reichweite und gunstiger
KP im Zweiten

3

Gute Leistungsdaten fur die Olympischen Winter- E14 bis 49: = o

spiele 2006 in Turin, zum Beispiel bei den Werbeinsel- > Werbeinsel- ‘

reichweiten: Sowohl in der Zielgruppe 14+ als auch reichweite: B = f
in der sogenannten werberelevanten Zielgruppe 14 1,09 Millionen : ] % A
bis 49 Jahre lag das ZDF deutlich vor dem Markt > TKP: . F
(RTL, Sat.1, ProSieben). 13,23 Euro

4,05 Millionen erreichte das Zweite in der Gesamt- > Werbeinsel-

zielgruppe (Markt: 1,04 Millionen). Basis: Montag bis ladnge: 1,44

Samstag, zehn bis 20 Uhr (TA 21, PG 80-88, AGF/GfK Minuten

DAP-TABAGG, D+EU). Zugleich konnten die Mainzer
inren Werbekunden einen deutlich attraktiveren
Tausendkontaktpreis (TKP) anbieten: 3,56 Euro, der
Markt kam auf einen Vergleichswert von 6,72 Euro.

ZDF Werbefernsehen GmbH
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Vorbereitung der Sportredaktion

Vorfreude auf Unerwarietes

Die Vorbereitungen laufen auf Hochtouren. Redaktion und Produktion haben die sportlichen
Top-Ereignisse Idngst im Visier. Journalistisch und logistisch eine Marathonstrecke.

rgendwo im Pazifischen Ozean. Ein Frachtschiff

mit Kurs auf Kanadas Westkuste. An Bord: tech-

nisches Gerat aus Mainz, darunter eine komplette
mobile Produktionseinheit fur Fernsehiibertragungen,
eine Art U-Wagen zum Einpacken. 29 Container fillt
das Equipment des ZDF mit Zielhafen Vancouver.

Die Uberfahrt zum Austragungsort der XXI. Olym-
pischen Winterspiele dauert einen Monat. Eine Vorhut
der Produktions-Crew nimmt die Ladung entgegen,
auchdie Ausrustung,die per Luftfracht kommt, gut und
gern funf Tonnen - Server, Schnittplatze, Schaltraum,
Studiodekoration. Und Kabel, Hunderte, Aberhunderte
von Metern. Wochenlang wird das Team beschaftigt
sein, das Hightech-Puzzle zusammenzusetzen. Schalt-
raume und Schnittplatze werden aufgebaut, Modera-
tionspodeste an Wettkampfstatten entstehen und das
Studio im Vancouver Convention & Exhibition Centre,
wo sich Medienschaffende aus aller Welt einfinden.
10.000 werden erwartet, fast doppelt so viele wie ge-
meldete Sportler. Eine Veranstaltung der Superlative,
und nicht die einzige im nachsten Jahr.

Wenn die olympische Fackel am 12. Februar ins Bri-
GroBaufgebot: tish Columbia Place Stadium einzieht, haben die Main-

Top-Sportereig- zer den Boden fiir die Live-Sendung bereitet. 73 Redak-
nisse erfordern

auch eine
groBe Logistik.

Der vielfach Ausgezeichnete

Michael Steinbrecher war kaum 23, als er den
Grimme-Preis erhielt, damals fur die Jugendsen-
dung .Doppelpunkt®, die er funf Jahre lang mode-
rierte. Seit 1992 gehdrt der vielfach ausgezeichnete
Journalist zum Team des ,aktuellen sportstudios”.
Spezialgebiet: FuBball.

Als Filmemacher und Produzent arbeitet Steinbre-
cher zudem fUr eine Reihe von ZDF-Redaktionen. Zu
den bekanntesten Formaten z&hlt die Reihe ,Stein-
brecher &...", die Politiker, Schauspieler und Sport-
ler portratiert. Seit kurzem lehrt der 43-J&hrige, der
vergangenes Jahr promovierte, an der TU Dortmund
Fernseh- und Videojournalismus.

> Profi aus dem
,Sportstudio”:
Steinbrecher

ZDF Werbefernsehen GmbH




teure der Hauptredaktion Sport werden im Einsatz
sein, unterstiitzt von mehr als 200 Cuttern und Grafi-
kern, EDV-Experten und Toningenieuren, Mitarbeitern
aus dem Archiv, Kabeltragern. Kopfe, die kein Zuschau-
er zu Gesicht bekommt. Je praziser sie arbeiten, desto
unauffalliger sind sie. Aufmerksam wird man drau-
Ben an den Bildschirmen allenfalls auf Fehler. Falsche
Einblendungen, der Beitrag, der auf sich warten lasst.

Schnelles Umschalten gehért zum Job
,Unvorhergesehenes ist die Regel, das macht die Vor-
bereitung schwierig”, weif3 Katrin Miller-Hohenstein.
Nach den Olympischen Spielen in Peking und der
Fuf3ball-EM 2008 begleitet sie nun das Geschehen in
Vancouver. Bammel? , Die Nervositat halt sich in Gren-
zen", bekennt die 44-Jahrige. ,Mir kommt die langjah-
rige Tatigkeit firs Radio zugute. Schnelles Um-
schalten gehort dort zum Job.” Das hilft, wenn
unklar ist, ob Nebel oder Schneesturm die Pla-
nungen durchkreuzen. ,Die Eckpunkte der
Berichterstattung stehen fest",
erklart Anke Scholten, die als
Programmchefin die Ubertra-
gung betreut. ,Die inhaltliche
Gewichtung jedoch wird stan-
dig an den Verlauf der Wettbewerbe
angepasst.“ Uberrascht die Eisho-
ckey-Nationalmannschaft? ~ Wie
schneiden die deutschen Bobfah-
rer, Skispringer, Biathleten ab?
,Jede Sportart ist redaktionell
besetzt”, so Scholten. ,Hebt ei-
ner den Finger:,Leute, hier tut

sich was', reagieren wir.”

www.zdf-werbung.de

Michael Steinbrecher verfolgt das Geschehen am Fern-
seher wie Millionen andere. Zumindest in der ersten
Woche. Am 20. Februar, zur Halbzeit der Olympischen
Winterspiele, fithrt er noch durchs ,aktuelle sportstu-
dio“. Tags darauf weilt er schon in Vancouver, um die
Moderation zu tibernehmen. Seit 1996 ist der Dort-
munder flirs ZDF bei allen Olympischen Spielen dabei.
Nur noch Routine? ,Das ist immer wieder aufs Neue
eine riesige Herausforderung”, wehrt der 43-Jahrige
ab. ,Olympia bedeutet, Faszination und Grenzen des
Sports wie im Brennglas zu erleben. Niederlagen, Tri-
umphe, aber auch Problematisches wie Doping oder
Kommerzialisierung.”

Weil das nicht ausgeklammert, sondern kritisch
beleuchtet wird, ist Hintergrund gefragt. Lange vor
der Sendung beginnt Steinbrechers Schicht, zwei,

drei, manchmal vier Stunden vorher. Beitrage sich-
ten, Vorgesprach mit dem Regisseur, Teamsit-
zung. Dann ins Studio, sieben, acht Stunden
moderieren, standig unter Spannung. ,Ein
Adrenalinschub nach dem anderen, Tag fur
Tag", so Steinbrecher. Gleichwohl:, Ich freue
mich auf die Hektik, das Unerwartete, die
Extremsituationen.” Das Abschlaffen folgt
erst Wochen spater.

Die ZDF-Container sind da bereits un-
terwegs zum néchsten Einsatz. Sie steu-
ern den Schauplatz der Fuf3ball-WM an:
Studafrika. Sonnenuntergange uber weit-
laufigen Steppen, die Silhouetten majesta-
tisch schreitender Giraffen, aus der Ferne
Lowengebrill — Assoziationen, die sich

gemeinhin einstellen. Herbert Galonskes

Blick ist weniger verklart. Den Leiter des

Die Horfunk-Erprobte

Katrin Miiller-Hohenstein steht seit 2006 im ,ak-
tuellen sportstudio” vor der Kamera. Vor wenigen
Wochen erst feierte sie ihr DebUt als Moderatorin
bei der Live-Ubertragung von FuBball-L&inderspielen,
ndchstes Jahr meldet sie sich aus Kanada und Sud-
afrika - eine Blitzkarriere im Fernsehen.

Und das obwohl die Fré&nkin, Mutter eines Sohns,
20 Jahre lang ausschlieBlich im Horfunk arbeitete:
fUr Radio Gong, Antenne Bayern, den Bayerischen
Rundfunk. Voriges Jahr erhielt die 44-J&hrige, die
neben ihrer journalistischen Tatigkeit an der TU MUn-
chen lehrt, den Bayerischen Sportpreis flr ,Heraus-
ragende Prdsentation”.

> Meldet sich
aus Kanada
und Sudafrika:
MUller-
Hohenstein




> 25 Jahre Haupt-
redaktion Sport:
Hamm

Produktionsteams treiben vor allem die Grenzen der
Technik um. Zu den Winterspielen nehmen die Of-
fentlich-Rechtlichen den Regelbetrieb im hochauflo-
senden Fernsehen HDTV auf. Das verlangt Leitungen
mit vierfacher Bandbreite, die flott immense Daten-
mengen ubertragen. ,Standard ist das in Sudafrika
leider nicht”, stellt Galonske niichtern fest.

Seit einem Jahr begleitet er parallel die Vorberei-
tungen fur Fuball-WM und Olympia. Dabei hat er
nicht nur das grofie Ganze im Auge, sondern auch
scheinbar Nebenséchliches: Befinden sich Steckdo-
sen, wo sie sein sollten? Ist der Bodenbelag im Studio
antistatisch, so dass sich Kameras nicht elektrisch
aufladen? Wo lassen sich Scheinwerfer aufthangen?
,Bei der technischen Abnahme im Dezember wer-
den wir das alles priifen”, so Galonske.

Drei Mal war er bislang vor Ort, um sich ein Bild
zu machen. Genau wie Programmchef Christoph
Hamm, bei dem die Faden zusammenlaufen. ,Vor-
dringlichster Punkt ist die Sicherheitsla-

ge“, sagt der 49-Jahrige. ,Einmal
falsch abbiegen, und man lan-
det in einem Township. Nach
Einbruch der Dunkelheit ist das
nicht zu empfehlen.” Kriminali-
tat ist in den Armengegenden von
Johannesburg, Sitz des International
Broadcasting Centre, an der Tagesord-
nung, Waffenbesitz gang und gabe. Secu-
rity-Leute werden deshalb ubers ZDF-Team
wachen. ,Die Risiken lassen sich minimie-
ren”, unterstreicht Hamm. Ein Leitfaden
mit Verhaltensregeln macht die 220 Mitar-
beiter mit den Gegebenheiten vertraut.

Christoph Hamm, verheiratet, drei Kinder, ist seit
bald 25 Jahren fur die ZDF-Hauptredaktion Sport
tatig, anfangs als freier Mitarbeiter, seit 1992 als
festangestellfer Redakteur. Wie ein rofer Faden zieht
sich FuBball durch seine Laufbahn, von der Lei-
tung erster Live-Ubertragungen Mitte der 90er bis
zur WM 2006 und der EM vergangenes Jahr. Da-
neben betreute der Rheinland-Pfélzer acht Jahre
die ,ZDF Sportreportage”. Anfang 2009 avancierte
er zum Programmchef fir FuBball-GroBereignisse.
In dieser Funktion verantwortet der 49-J&hrige die
Berichterstattung Uber die beiden ndchsten Welt-
meisterschaffen und die EM 2012.

Zu Hause an den Bildschirmen bleibt das Drumhe-
rum unbemerkt. Vom Er6ffnungsspiel am 11. Juni bis
zum Finale am 11. Juli, beides im Johannesburger Soc-
cer City Stadion, steht allein das runde Leder im Mit-
telpunkt. 32 Mannschaften, die in 64 Begegnungen
den Weltmeister ermitteln, anfangs in drei Partien
pro Tag. ,Unsere Sendungen leben von der Aktualitat
und der Dynamik des Turniers”, so Hamm. Schligt
ein Aufienseiter einen Titelanwarter? Gerat die Vor-
runde zur Zitterpartie fiir Gesetzte? Welche Stars ge-
hen aus den Matches hervor? Hamm ordnet die In-
formationsflut und entwickelt daraus das Programm
des laufenden oder folgenden Tages:, Zeit, eine Partie
bis zum Schlusspfiff anzuschauen, bleibt selten.”

Schwarzbrot und Kése

Katrin Muller-Hohenstein hingegen hat dazu Gele-
genheit, wenn sie, erholt vom olympischen Stress,
im WM-Studio steht. An ihrer Seite: Oliver Kahn. Im
September hatte das Duo Premiere beim Qualifikati-
onsspiel Deutschland gegen Aserbaidschan. ,Klasse",
so Miuller-Hohenstein. ,Mit jemandem zusammen-
zuarbeiten, der Geschehen und Akteure so hautnah
kennt, ist schlicht fabelhaft.” Die Chemie stimmt
zwischen der Frankin und dem ehemaligen National-
torwart. Mit Spannung sieht die Moderatorin dem
Jahr entgegen, das sie von einem Winkel der Welt in
den nachsten bringt. Was sie am meisten vermissen
wird? ,Schwarzbrot und Kase.”

Zuruck in Bayern wird sie das nach Abpfiff der
WM geniefien kénnen. Die Container mit der ZDF-
Ausrustung sind dann schon wieder auf Reisen. Thr
Ziel: Barcelona, Austragungsort der Leichtathletik-
Europameisterschaft.

ZDF Werbefernsehen GmbH



Mein WM-Tipp

Der Traum vom Titel

Wer z&hlt zu den heiBen WM-Favoriten im kommenden Jahr? Wir
haben uns in der Marketing- und Media-Szene ein wenig umgehort...

Susanne Kunz, Media & Communications
Director, Procter & Gamble

.Da kann es nur eine Antwort geben: Der heiBeste Favorit ist Deutschland,
um 2010 das Sommermdrchen im sudafrikanischen Winter endlich Realitét
werden zu lassen...”

Marc Wallas,
Werbeleiter, Fielmann

.Mein Favorit: Deutschland. Mit Teamgeist und
offensivem Spiel wird die deutsche
Mannschaft unfer Jogi Léw 2010 den

WM-Titel holen.”

Thomas Schonen, Marketingleiter
Brand Communication, Beiersdorf

.Mein WM-Tipp: Deutschland. Weil wir aus der Zusammenarbeit mit Jogi Léw wissen,
wie professionell, innovativ und mit welcher Begeisterung er auf seine Ziele hinarbei-
fet. Das macht uns sehr zuversichtlich, dass wir Weltmeister werden! AuBerdem ist
NIVEA FOR MEN seit Mitte des Jahres offizieller Plegepartner des DFB - somit vertrau-
en wir darauf, dass die deutsche Mannschaft nicht nur auf dem Platz gut aussieht.”

www.zdf-werbung.de




Programmestrategie

,Keine Inszenierung”

ZDF-Sportchef Dieter Gruschwitz Gber die Herausforderungen
im Super-Sportjahr 2010, die Eigenheiten der Austragungsorte
Kanada und Stdafrika und den Anspruch der Redaktion.

Herr Gruschwitz, das Super-Sportjahr 2010 kommt
in Sichtweite. Welchen programmstrategischen
Stellenwert nehmen die Ubertragungen der
Olympischen Winterspiele aus Kanada und der
FuRball-Weltmeisterschaft aus Siidafrika ein?

Ist die Fufiball-WM logistisch unkomplizierter?

Das durfte selbst eine gut besetzte Redaktion
nicht mit links stemmen...

Privatsender haben in Sportsendungen eine neue
Tonlage eingebracht: stirker unterhaltungsorien-
tiert, oft mit Hang zum Enthusiasmus. Beeinflusst
das den ZDF-Stil?

Wir gehen da zweifellos
an unsere Grenzen

Weisen die einzelnen Austragungsorte Eigen-
heiten auf, die zu beachten sind?

ZDF Werbefernsehen GmbH



In Kaonada werden mehr als
/0 Redakteure im Einsatz sein

Lebt Fernsehen nicht von Personen, die Sendern
ein Gesicht verleihen?

Martin Bell ®

www.zdf-werbung.de

ur Person

Dieter Gruschwitz, 1954 im rheinland-pfdlzischen
Neuwied geboren, leitet seit Februar 2005 die
Hauptredaktion Sport im ZDF Nach seinem Stu-
dium der Publizistik in Mainz arbeitete er zun&chst
fur den Sender Freies Berlin (SFB), bevor er als
Redakteur und Moderator zum Sport-Fernsehen
wechselte. 1996 kehrte Gruschwitz nach Mainz
zurlick. Als ZDF-Teamchef betreute er die FuBball-
Weltmeisterschaften 1998, 2002 und 2006. Unter
seiner FUhrung gewann die ZDF-Mannschaft
denTitel als ,Sportredaktion des Jahres” (Sport
Bild Award 2007), den ,Deutschen Fernsehpreis”
(2006, 2009) und ,das aktuelle sportstudio” Gold
als beste Sportsendung (HERBERT-Award 2009).
Gruschwitz, verwitwet, drei Kinder, war Mitglied
der nationalen Judo-Auswahl und lange Zeit Ma-
rathonl&ufer.

Gruschwitz:

Im Mittelpunkt
stehen der Sport
und seine Ak-
feure, kritisches
Hinterfragen
inklusive.
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Programme-Innovation

schwaben auf
Vernorecherno@e

Als im Januar 1978 die erste ,SOKO”

auf Sendung ging, ahntfe wohl keiner,

dass damit naeh dem , Tatort*-Prinzip v
der Grundstein fur eine Uberaus erfolg-

reiche Programm-Marke gelegt wurde.
Eine Marke, die nun erweitert wird.

~

Neu: ,SOKO Stuttgart”

¢

N’
Im November 2009 erhdilt die ,SOKO"-Familie ein neues Mitglied: Stuttgart
darf sich Uber eine eigene TV-Sonderkommission freuen. Mit Stuttgart verbin-
det man Namen wie Porsche oder Daimler. Der Wirtschaftsstandort bildet die
Kulisse fUr das neue Ermittlerfeam um ,SOKO"-Chefin Martina Seiffert (Astrid
M. Finderich). Die Mitglieder der ,SOKO Stuttgart” ermitteln im Banken-Milieu
genauso wie in der Industrie. Ihre Fdlle fuhren sie aber auch in die Kunst- und
Theaterszene.

Ermitteln ab November: Astrid M. Finderich,

Ein neues Mitglied einer erfolgreichen Marke: die TV-Sonderkommission
16st schwierige Kriminalfélle in der Automobilstadt Stuttgart. Karl Kranzkowski.

ZDF Werbefernsehen GmbH




Klassiker: Seit mittlerweile Uber 30 Jahren ist
das Format ein ununterbrochener TV-Erfolg.

www.zdf-werbung.de

Fakten zur Serie: ,SOKO 5113”

Keine andere Serie kann auf eine vergleichbare Historie zurlckblicken:
Seit 1978 ein fester Bestandteil des ZDF-Vorabends, seit Uber 30 Jahren ein
ununterbrochener Erfolg beim Zuschauer entpuppt sich das Format als
echter Klassiker. Auch im Jahr 2009 ist ,SOKO 5113" optisch und inhaltlich
voll auf der Hohe der Zeit - mit 20 neuen Féllen mussen sich die MUnchner
Beamten auseinandersetzen.

Programm- Marktanteil
reichweite

Erwachsene ab 14 Jahre 3.81 Mio. 20,7%

HaushaltsfGhrende 2,70 Mio. 22,1%

Haushaltsvorstand 2,57 Mio. 22,2%

GPS Premium-Markenk&ufer 1,77 Mio. 22,4%
reichweite

ZDF: SOKO 5113 1,99 Mio. 7,61 Euro

ARD: GroBstadtrevier 1,36 Mio. 14,89 Euro

* %k

*GPS Premium-/Markenkdaufer = alle Personen, die in einem GPS-Premium- oder Markenk&uferhaushailt leben.
Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung; TV Scope, Fernsehpanel D+EU, 27.10.2008-16.3.2009, Staffel 31
**AGF/GfK Fernsehforschung; TV Scope, Fernsehpanel D+EU, 1.1.2009-30.6.2009. Umfeld Werbung: Tarif 1-30.
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Fakten zur Serie: ,SOKO KoIln”

Mit 3,81 Millionen Zuschauern ab 14 Jahre (20,7 Prozent Marktanteil) be-
legte ,SOKO KéIn” 2008 Platz eins der meistgesehenen Vorabendserien im
deutschen Fernsehen. Junge Autoren und Regisseure verwirklichen mit der
Serie zum Teil ihre erste Produktion. Sozialisiert mit US-Serien wie ,Dr. House”
entstehen Filme mit moderner Asthetik: hohe Schnittfrequenzen, ungewdhn-
liche Kameraperspektiven und Einsatz von Handkameras.

Programm- Marktanteil
reichweite

Erwachsene ab 14 Jahre 3.81 Mio. 20,7%
HaushaltsfGhrende 2,70 Mio. 22,1%
Haushaltsvorstand 2,57 Mio. 22,2%
GPS Premium-/Markenk&ufer 1,77 Mio. 22,4%

Haushaltsvorstand Werbeinsel- TKP
reichweite

ZDF: SOKO KéIn 1,99 Mio. 7.61 Euro

*

Mal Studenten-, mal Medienszene: Junge
ARD: GroBstadtrevier 1,36 Mio. 14,89 Euro Autoren préigen den Krimiplatz Kain. 9

* ok »

*GPS Premium-/Markenkdufer = alle Personen, die in einem GPS-Premium- oder Markenkduferhaushalt leben. '..
Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung; TV Scope, Fernsehpanel D+EU, 23.9.2008-28.4.2009, Staffel 6 und 7. &
**AGF/GfK Fernsehforschung; TV Scope, Fernsehpanel D+EU, 1.1.2009-30.6.2009. Umfeld Werbung: Tarif 1-30.

Fakten zur Serie: ,SOKO KitzbUhel”

.SOKO Kitzbiihel” ist eine Koproduktion mit dem OREF. Sie ist Osterreichs
beliebteste Serie, die bei unseren Nachbarn in der Prime Time um 21.15 Uhr
ausgestrahlt wird. Jet-Set, Sport-Events und Ermittlungen vor der Kulisse des
Wilden Kaisers machen die ,SOKO KitzbUhel” zu einem einzigartigen Format.
In elf weiteren Folgen und einem 90-MinUter wartet die Serie mit neuen Ge-
schichten auf. Geschichten um Einheimische, Zugereiste, Geldmenschen
und Prominente - und mit einem hohen Anteil an Outdoor-Szenen.

SOKO Kitzbiihel Programm- 0 ianteil
reichweite

Erwachsene ab 14 Jahre 3.53 Mio. 21,7%
HaushaltsfUhrende 2,56 Mio. 23,3%
Haushaltsvorstand 2,38 Mio. 23,0%
GPS Premium-/Markenkdufer 1,58 Mio. 24,5%
reichweite
ZDF: SOKO Kitzbuhel 1,91 Mio. 7,80 Euro
ARD: GroBstadirevier 1,36 Mio. 14,89 Euro Kreuzverh®r in der Alpenrepublik: dos

Ermittler-Team rund um Kristina Sprenger.

* %k

*GPS Premium-/Markenkdufer = alle Personen, die in einem GPS-Premium- oder Markenkduferhaushalt leben
Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung; TV Scope, Fernsehpanel D+EU, 20.2.2009-15.5.2009, Staffel 8.
**AGF/GfK Fernsehforschung; TV Scope, Fernsehpanel D+EU, 1.1.2009-30.6.2009. Umfeld Werbung: Tarif 1-30.

ZDF Werbefernsehen GmbH
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Fakten zur Serie: ,SOKO Wien”

Die neue Staffel der ,SOKO Wien” beginnt nicht nur mit inrem 50. Folgen-
jubil&um, 2010 feiert das internationalste Mitglied der ,SOKO"-Familie auch
sein fUnfiéihriges Bestehen. Wien liegt im Dreiléindereck Osterreich, Ungarn,
Tschechien und ist damit das Tor zum Osten. Die Kriminalpolizei Gberwacht
mit schnellen Booten die Donau und ist dabei internatfional unterwegs im
flieBenden Ubergang zum Balkan.

Programm- Marktanteil
reichweite

Erwachsene ab 14 Jahre 3.90 Mio. 20,8%
HaushaltsfUhrende 2,75 Mio. 22,1%
Haushaltsvorstand 2,64 Mio. 22,4%
GPS Premium-/Markenkdufer 1,83 Mio. 22,2%
reichweite
ZDF: SOKO Wien 2,39 Mio. 6,41 Euro
Stefan Jiirgens (li.), Gregor Seberg: cas ARD: GroBstadtrevier 1,36 Mio. 14,89 Euro

infernationalste Mitglied der Krimi-Familie.

ok

*GPS Premium-/Markenkdufer = alle Personen, die in einem GPS-Premium- oder Markenk&uferhaushalt leben.
Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung; TV Scope, Fernsehpanel D+EU, 17.10.2008-13.2.2009, Staffel 4.
**AGF/GfK Fernsehforschung; TV Scope, Fernsehpanel D+EU, 1.1.2009-30.6.2009. Umfeld Werbung: Tarif 1-30.

Fakten zur Serie: ,SOKO Wismar”

Die nérdlichste aller SOKOs bietet ein ganz besonderes Ambiente flr ihre
spannenden Félle. Die schéne mecklenburgische Ostseestadt Wismar liegt
zwischen LUbeck und Rostock. Ausldser und Motive fUr die Verbrechen sind
zwar die gleichen wie an jedem anderen Ort - Mord aus Eifersucht, Betrug
aus Rache, Diebstahl aus Verzweiflung -, doch die ganz besondere lokale
Farbung gibt der Serie ihr unverwechselbares Gesicht.

Programm- Marktanteil
reichweite

Erwachsene ab 14 Jahre 3.72 Mio. 20,1%

Haushaltsflhrende 2,63 Mio. 21,6%

Haushaltsvorstand 2,52 Mio. 21,8%
reichweite

ZDF: SOKO Wismar 1,86 Mio. 8,06 Euro

ARD: GroBstadtrevier 1,36 Mio. 14,89 Euro

* %

An der Ostsee: Die Folgen aus Wismar leben
von der ganz besonderen lokalen Farbung.

*GPS Premium-/Markenkaufer = alle Personen, die in einem GPS-Premium- oder Markenk&uferhaushalt
leben. Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung; TV Scope, Fernsehpanel D+EU, 1.10.2008-11.3.2009, Staffel 6.
**AGF/GfK Fernsehforschung; TV Scope, Fernsehpanel D+EU, 1.1.2009-30.6.2009. Umfeld Werbung:
Tarif 1-30.

www.zdf-werbung.de




HINTERGRUND

Virtuelle Studiotechnik

Ein besseres Verstehen

Das innovative ZDF-Nachrichtenstudio hat seine Bewdhrungsprobe bei
Publikum und Machern bestanden. Jetzt steht Feintuning auf dem Programm.

rischgewahlte Politiker genieflen in der Regel
eine Schonzeit von 100 Tagen, bevor ihr erstes
Wirken bilanziert wird. Im tagesaktuellen Me-
diengeschaft gelten solche Fristen nicht: Ein neues
Design im Fernsehen muss sich vom ersten Tag an be-
wahren. Da machte das neue Nachrichtenstudio des
ZDF, aus dem am 17. Juli erstmals live gesendet wur-
de, keine Ausnahme. Immerhin bricht das modernste
Nachrichtenstudio Europas mit seinem grofien drei-
teiligen Moderatorentisch und den virtuellen Raumen
mit jahrelangen Sehgewohnheiten des Publikums.
Kamerafahrten, die Bewegung der Moderatoren
im Raum und die flexiblen Hintergriinde — das alles
schafft mehr Fluss im Sendeablauf. Aber es ist kein
Selbstzweck: 3-D-Modelle und -Animationen sollen
die traditionell hohe Erklarkompetenz des ZDF star-
ken. Die Technik des 30 Millionen Euro teuren Studios
ist einzigartig in Europa“, lobt Elmar Thevefien, Leiter
der Hauptabteilung Aktuelles und stellvertretender
Chefredakteur (s. Kasten S.25). Weil die Nachrichten-
vermittlung nicht zulasten der Glaubwtrdigkeit gehen
darf, soll das Studio fur die Zuschauer als realer Raum
erfahrbar sein. Dafiir sorgt nicht zuletzt der grofie ge-
schwungene Tisch aus Nussbaumfurnier, Acrylglas
und Kunstleder, der das Studio in einen Dialog-Fligel,
eine Talk-Ecke und einen Erklarraum gliedert.

Bei Erklarstucken ist mehr Korpereinsatz des Modera-
tors gefragt. Er kann die eingespielten Elemente aus
dem virtuellen Studio nicht exakt so sehen wie der Zu-
schauer, muss aber trotzdem prazise zeigen und deu-
ten. ,Das ist gewohnungsbedurftig, aber es eroffnet
neue Moglichkeiten®, bilanzierte ,heute journal“-Mo-
derator Claus Kleber.

Geteilte Resonanz auf den Newsroom
Inzwischen néhert sich der Sendebetrieb im neuen
Ambiente der 100-Tage-Marke. Erwartungsgemaf fiel
die Zuschauerresonanz auf die Neuerungen im News-
roomzunachst geteilt aus:,Im Internet haben sichrund
4.000 User zu Wort gemeldet”, berichtet TheveBen.
Dabei wisse man aus jahrelanger Erfahrung, dass sich
immer eher Kritiker melden, um ihren Emotionen Luft
zu machen. Wer zufrieden oder gar begeistert ist, wird
seltener aktiv. Um trotzdem ein aussagekraftiges Mei-
nungsbild zu bekommen, hat das ZDF zwei reprasen-
tative Umfragen in Auftrag gegeben. Diese Studien
umfassen auch Tiefeninterviews mit Fokusgruppen
an mehreren Orten Deutschlands. Sie zeigen ein sehr
positives Meinungsbild: Laut Umfrage finden 85,3 Pro-
zent der Zuschauer die Innovationen ,gut” oder ,sehr
gut”. Mehr als 70 Prozent sind der Meinung, dass die
Moderatoren gut zur Geltung kommen.

ZDF Werbefernsehen GmbH
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Gleichwohl reagiert der Sender auf die vorgebrachte
Kritik: ,,Wir haben bereits die Schriftgrofien im Studio,
beim Wetter und in einem Teil der Grafiken verbessert
und die Namenseinblendungen kontrastreicher ge-
staltet. Dartiber hinaus zeigen wir mehr Grofieinstel-
lungen der Moderatoren®, sagt Nachrichtenchef Theve-
BBen. Gearbeitet werde noch an einigen Grafikvorlagen,
bei denen Eingriffe in die Software erforderlich sind,
um die Schriftgréfien zu verandern. Auch beim ,heute
journal” stehen noch einige Verbesserungen auf dem
Plan: Die Fanfare in der Titelmusik wird starker her-
ausgehoben und der gesprochene Text in der Einlei-
tung ruckt etwas nach hinten. Gleichzeitig sollen die
Schlagzeilen im Opening eine groflere und deutlichere
Schrift erhalten.

Die Verbesserungen gehen nicht allein auf Anre-
gungen aus dem Publikum zurlck. In einer ausfithr-
lichen Feedback-Runde haben zuséatzlich die Modera-
toren ihre Anliegen vorgebracht. ,Sie fihlen sich im
Studio wohl“, sagt Nachrichtenchef Thevef3en, ,wiin-
schen sich aber eine noch bessere Moglichkeit, das
fertig gemischte Bild bei Erklarraumen zu sehen.” Der-
zeit wirft es ein Beamer an die grilne Wand. Eventuell
funktioniert es mit einem Kontrollmonitor noch bes-
ser. Auf jeden Fall zeigt sich, dass das Gehen, die Gestik
und die Sitzposition beim ,heute journal” schon viel
naturlicher wirken als in den ersten Tagen.

Erkl&rsticke werden aufgezeichnet

Bis die neuen Abldufe wirklich bis ins kleinste Detail
sitzen, werden die Erklarstiicke der Nachrichtensen-
dungen aufgezeichnet und nicht live moderiert, son-
dern in die laufende Sendung eingespielt. Dieses Pro-
visorium durfte zumindest bei den anspruchsvolleren

www.zdf-werbung.de

Die Technik der ,griinen Holle”

Dem 700 Quadratmeter groBen Studio N haben Mitarbeiter den mar-
kanten Spitznamen ,grine Holle" verpasst. Wénde und Boden des Stu-
dios sind komplett in Giftfgrin gehalten. ,Die Farbe ist ein spezieller Mix,
der besonders matt ist und keine Glanzanteile hat”, erlgutert Robert
Sarter, Leiter Entwicklungs- und Probebetrieb Neues Nachrichtenstudio
(EPN). Diese Farbe gibt den Technikern die Moglichkeit, die Moderatoren
vor jedem beliebigen virtuellen Hintergrund auftreten zu lassen. Das Ver-
fahren dhnelt im Prinzip dem in der Fernsehproduktion gebréuchlichen
.Blue box"-Verfahren, nur dass der mattgrdne Farbmix noch besser auf
die Bedurfnisse der Aufnahmetechnik hin optimiert ist.

Das neue, grine Studio steht nicht ausschlieBlich den Nachrichtenflagg-
schiffen vom Lerchenberg zur Verflgung. Seit dem 19. September werden
hier auch die Kindernachrichten ,logo” produziert. Das ,Mittagsmaga-
zin" folgt voraussichtlich am 16. November, die wdchentlichen Formate
.Wochenjournal” und ,Blickpunkt” folgen bis Jahresende.

Einspielern bis ins Jahr 2010 beibehalten werden. Die
einfacheren Erklarrdume, wie zum Beispiel grofie
Bildtafeln, werden in den kommenden Monaten aber
mehr und mehr live moderiert.

Von den Erfahrungen der Nachrichtenprofis profi-
tieren auch andere, denn das aufwendige Studio steht
nicht ausschlieSlich den Nachrichtenflaggschiffen zur
Verfuigung: Hier wird auch zum Beispiel ,logo” produ-
ziert (siehe Kasten oben).

In Vergleich zum alten Studio-Design von 2001
fallt auf, dass sich die ZDF-Nachrichten mit ihrer etwas
kuhleren Optik jetzt nicht mehr ganz so stark an die
Gesamt-CI der Mainzer anlehnen., Beim Design haben
wir vollig neu gedacht”, betont Horst Schick, Abtei-
lungsleiter Corporate Design. Thomas Grimm, Leiter
ZDF-Marketing: ,Das Nachrichtenstudio ist ein inno-
vativer Schritt in Richtung Fernsehen im Zeitalter der
Konvergenz und hat vom konzeptionellen Ansatz her
eine Vorreiterrolle in der Organisation.”

Der Politik- und Nachrichten-Experte

In den vergangenen Jahren hat er sich als ge-
fragter Experte fUr internationalen Terrorismus einen
Namen gemacht: Elmar TheveBen. Seit Juni 2007
zeichnet er als Stellvertretender ZDF-Chefredakteur
und Leiter der Hauptredaktion Aktuelles verantwort-
lich.Vor seiner heutigen Aufgabe hatte der profilierte
Fernseh-Journalist und Kenner der nationalen und
infernationalen Politik die Position des Chefs vom
Dienst der Hauptredaktion Aktuelles inne. Davor war
TheveBen flr das ZDF in der friheren Hauptstadt
Bonn, in Washington und schlieBlich in Berlin fUr
,Frontal 21" im Einsatz.

> Terrorismus-Ex-
perte und Stellv.
Chefredakteur:
ElmarTheveBen
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Mainzelmé&dnnchen und Werbewirkung

Klein, aber oho

Seit dem ZDF-Sendestart im Jahr 1963 sorgen die Mainzelmdnnchen vor allem fdr eins:
Die Werbung wird durch sie unferhaltsamer und kurzweiliger. Ein kleiner Abriss der Historie
und ein paar Fakten zu den kleinen Lieblingen aus den Werbebldcken.

Mainzelmdnnchen im historischen Uberblick

1963

1998

2003 Anton Edi Fritzchen

Werbewirkung der Mainzelmannchen

Fakt 1: Ein Werbeblock mit Mainzelmé&nnchen ruft eine deutlich héhere
Emotionalitét beim Zuschauer hervor als ein Werbeblock ohne.

Fakt 2: Die Akzeptanz von Werbung insgesamt steigt mit den Mainzel-
mdannchen. Befragte akzeptieren dann eher I&ngere Werbebldcke.

Fakt 3: Der Einsatz der Mainzelmé&nnchen flUhrt zu einer deutlich héheren
Werbeerinnerung bei den Befragten.

Quelle: ,Die Mainzelm&nnchen - kleine Kerlchen mit groBer Wirkung”;
forsa/ZDF Werbefernsehen

ZDF Werbefernsehen GmbH




r ... rowor ¢ Wolf-Dieter Poschmann,
Chefreporter ZDFsport

Geschaftsfiihrer

Josef Westermeier,
Privatbrauerei Erdinger Weissbrau
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Mit uns gehénh_sﬂ'[gﬁ-alfs
klarer Sieger vom Sendeplatz.

Kommen Sie zu uns. Das ZDF Werbefernsehen bietet Innen die ganze Welt des Sports:

ZDF SPORTextra glanzt im Werberahmenprogramm durch erstklassige Reichweiten und Marktanteile.
Kurze und leistungsstarke Werbeinseln ermdglichen eine direkte Anbindung an die Live-Berichterstattung.

Ein wettbewerbsorientiertes Preisgefuge bei jungen Erwachsenen und Mannerzielgruppen
garantiert marktkonforme Leistungsdaten bei Uberdurchschnittlichen Werbeinselreichweiten.

Neugierig? Besuchen Sie uns im Internet unter www.zdf-werbung.de
oder rufen Sie einfach an: Tel. 06131/704031




~\ MAINZELMANNCHEN
< FEHLERSUCHE

Finden Sie die sechs Fehler im unteren Bild?

Original

Félschung

Gewinnen Sie mit der aktuellen ,,Mainzelmannchen*“-Ausgabe!

1. Preis: Zwel Eintrittskarten zum DFB-FPokalfinalspiel In Berlin, inkl. einer Uber:
nachtung mit Frihstick fiir zwei Personen im Doppeizimmer (Mittelklassahotel) und
einer Anreise mit der Deutschen Bahn (2. Klasse) von lhrem Heimatort nach Berlin,

2. = 5. Preis: Ein Muss fir Sammier! Die komplatte Stammmannschalt des
FSV Mainze! und fhr Fan als ,Fussball Edition® mit sieben Mainzelmdnnchen-
figuren in imitierfer Auflage

Sie haben afle sechs Fehler beraifs ge- Name, Vorname
funden und entsprechend markiert — dann

kopieren Sie diese Seifte und faxen diese E-Mail
mit dam ausgefifiten Teilnshmearfeld an
nachstehende Faxnummer: 06131-704099. Telefon

Der Einsendeschluss ist Samstag, der 12. Dezember 2009. Der Rechtsweg ist ausgeschlossen.



