TV-Sender suchen ihr Gesicht
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TV-Sender betreiben einen
enormen Aufwand, um sich ein
unverwechselbares Gesicht

zu geben. RTL z. B. fullt taglich
fast eine Stunde Sendezeit
ausschlieBlich mit Eigenwer-
bung. Eine eigene Branche

hat sich um diese Marketing-
aktivitaten mittlerweile

gebildet.

ein RTL" will der Kélner Pri-
M vatsender seinen Zuschauern
sein, ,We love to entertain
you“ wirbt ProSieben und ,Mit dem
Zweiten sieht man besser verspricht
das ZDE Alles Spriiche? Ja. Aber die und
Logos, Vorspanne, Trailer und Kam-
pagnen sollen die Sender als unver-
wechselbare Marken positionieren.
~Markenstirke demonstrieren nennt
das beispielsweise RTL-Group-Chef
Gerhard Zeiler. Da sich die Inhalte der
iiber 40 Anbieter stark dhneln, wird TV-
Konsum mittlerweile zur Imagefrage,
dhnlich wie beim Autokauf.

»Ohne Trailer waren die privaten
Sender nie zu dem geworden was sie
sind“, sagt Georg Stark vom Steinweg-
Institut. Den Zuschauer fithren und
verfiithren, das sei, so der Medienfor-
scher weiter, gute Markenbildung.

»Mittlerweile miissen die Sender ein
viel stdrkeres Profil besitzen." Das
meint Paul Awe, Marketingmanager

So wie hier das ZDF mit Moderatorin Maybrit lliner werben auch andere Sender
mit den Stars aus ihren Programmen. Unverwechselbarkeit wird vor allem fir die kleineren unter ihnen
zunehmend zur Uberlebensfrage im wachsenden Wettbewerb. Foto: ZDF

der Agentur BDA Miinchen, die fiir Dis-
covery Networks, das Bayerische Fern-
sehen und andere TV-Sender titig ist.
Awe sieht eine durchgingige visuelle
und inhaltliche Kennung eines Kanals
als Muss: ,Nur so kann eine Marke er-
folgreich positioniert werden — mit ei-
ner einheitlichen Corporate-Design-
Sprache und durch Zusammenhang
und Wiedererkennbarkeit von On-Air-
Design und -Promotion, Werbung, PR
und Events.“

Die Qualitdt des Designs stehe fiir
die Qualitit des Programms: Es darf ei-
nerseits beim taglichen Fernsehkon-
sum nicht auf die Nerven gehen und
soll andererseits auch in drei Jahren
noch attraktiv sein. Dazu

Internet und Handy mit einzubezie-
hen. Auch die Préasentation spiele dabei
eine besondere Rolle, sie miisse iiber
das bisherige Nachrichtenangebot hi-
nausgehen.

Angesichts des allgemeinen Spar-
kurses der Sender sind groRe iibergrei-
fende Kampagnen, wie sie friiher iib-
lich waren, nicht mehr an der Tagesord-
nung. Sat.1-Marketingleiter Konrad
Viehrig beschreibt: ,Grofe Marken-
inszenierungen leistet sich heute fast
keiner mehr, bei allen steht mittlerwei-
le die Produktwerbung im Vorder-
grund.” Und so werden in erster Linie
die grofen , Events” und Erfolgsforma-
te sowie deren ,Stars“ beworben: mit

einer Vielzahl von Trai-

wird das sogenannte ,On- lern, Anzeigenkam-
Air-Design“ von TV-Sen- Events und St‘:’.’rs pagnen, Plakat?verbung
dern etwa alle drei bis fiinf ~ werden massiv.  und Funkspots.

Jahre aktualisiert, um einer beworben Auch fiir die kleinen
natiirlichen = Abnutzung Sender wird die Unver-
entgegenzuwirken oder um wechselbarkeit zur Uber-

das Markendesign einer verdnderten
Marktumgebung anzupassen.

So wird bei ProSieben zurzeit an ei-
nem neuen Auftritt gearbeitet, ebenso
bei Sat.1 und auch das ZDF bereitet fiir
das néchste Jahr einen ,Relaunch der
Nachrichtensendungen, verbunden
mit einem Wechsel hin zu einem virtu-
ellen Nachrichtenstudio, vor. Horst
Schick, Leiter des ,Corporate Designs*
bei den Mainzern, sagt dazu: ,Das hat
wirtschaftliche und logistische Griin-
de.“ Die Art wie Nachrichten in die Sen-
dungen integriert werden, bedarf einer
bestimmten Strukturierung, um auch
die neue Mediennutzung wie Podcast,

lebensfrage. ,Diese miissen vor allem
auf ein durchgehendes Corporate De-
sign achten®, mahnt die Geschiftsfiih-
rerin der Hiirther Agentur Neon Red,
die soeben den Auftritt des Musiksen-
ders Numex TV umgesetzt hat. ,Etwa
mit einer durchgehenden Farbe, die
immer vorkommt, oder einem festen
Sendeschema, in dem jede Sendung
stets zu einer bestimmten Zeit aus-
gestrahlt wird.”

Eine der groften Branchenheraus-
forderungen ist zurzeit das Zusam-
menwachsen von Fernsehen und Inter-
net. Das bestitigt auch der Leiter Con-
sumer Marketing bei RTL II, Andreas
Uiker: ,Beide Medienarten
werden sich bald nicht
mehr grofl unterscheiden.
Wobei es im Internet noch
grofle Unterschiede zum
TV gibt, das designtech-
nisch weit voraus ist. Hier
miissen noch Wege gefun-
den werden, wie Fernsehen
und Markenwelt im Web
sinnvoll und benutzer-
freundlich abgebildet wer-
den.”

Denn fiir alle Medien-
welten gilt: Das Publikum
hat mittlerweile eine Bega-
bung entwickelt, bei unkla-
rer Kommunikation sofort
auszublenden. Fazit: Letzt-
lich geben die Inhalte ei-
nem Sender Identitdt, da-
ran werden weder das
schonste Design noch das
beste Marketing etwas 4n-
dern. WILFRIED URBE



