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«FUr Branchen, deren Geschaftsmodell sich
Immer starker ins Internet verlagert, wird es
immer wichtiger, in der Kommunikation einen
starken Frequenzbringer zu integrieren»
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Mit  dem  TV-Immobilienmagazin
«wohntraumTVy» hat die Film- und
Television-Produktionsfirma Prime-
time AG ein erfolgreiches Sparten-
produkt im regionalen Fernsehmarkt
(Tele Ziiri, Tele Top und Tele Stidost-
schweiz) platziert. Das Infotainment-
Format stosst nicht nur bei den Zu-
schauern auf ein breites Interesse,
sondern bietet auch seinen Sponso-
ren, den «Kommunikationspartnerny,
eine attraktive Plattform im und ne-
ben dem Programm bis hin zu eigenen
Events. Nach dhnlichem Rezept sollen
in diesem Jahr mit «kochenTV» und
«informTV» zwei neue Primetime-
Eigenproduktionen in den Bereichen
Kochen und gesund Leben lanciert
werden.
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Das TV-Immobilienmagazin
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Olivier Laube René Schoch

ol@primetime.ch rs@primetime.ch
Head Marketing & Sales TV~ Geschaftsflhrer
Primetime AG Primetime AG

Herr Laube, was ist «wohntraumTVy»? Was ist die Idee und wie
sieht das Konzept aus?

Olivier Laube: Die Idee von «wohntraumTVy ist es, den inte-
ressierten Zuschauern mit kurzen Beitrdgen einen informativen
Uberblick zu verschaffen, was auf dem Immobilienmarkt aktuell
angeboten wird. Sie erfahren alles wissenswerte zum Themenkreis
Wohnen, Bauen und Leben, ergdnzt mit niitzlichen Informationen
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zu Fragen rund um Themen wie Finan-
zierung, Umbauen und Renovation. Neu
ist «Casanews» ein fester Bestandteil
der 17 Minuten dauernden Sendung. In
dieser Rubrik prisentieren kompetente
Fachleute aus den Bereichen Wohnen
und Lifestyle die neusten Trends.

Und welchen Erfolg hat die Sendung?

Laube: «wohntraumTV» hat sich seit
dem Start am 1. September 2003 kon-
tinuierlich gut entwickelt. Die Sendung
wird téglich auf Tele Ziiri, Tele Top und
Tele Siidostschweiz ausgestrahlt und
erreicht iiber 200'000 Zuschauer pro
Woche. Damit decken wir den Gross-
raum Ziirich und die Ostschweiz sowie
Graubiinden optimal ab. Es liegt in der
Natur der Sache, dass wir mit dem The-
ma primér die etwas iltere, aber kauf-
kraftstiarkere Zielgruppe ab 30 Jahren
erreichen. Der Erfolg dieses Formats
beruht im Wesentlichen darauf, dass wir
Immobilienangebote per TV-Spots und
Bildinserate visualisieren. Wir préasen-
tieren wochentlich zehn bis fiinfzehn
attraktive Angebote — Eigentum- und
Mietwohnungen — mit Bewegt- und
Standbildern. Die Zuschauer haben die
Moglichkeit, mit dem Verkdufer oder
dem Vermieter direkt Kontakt aufzu-
nehmen. Mit praktischen Informatio-
nen und Services, die wir zusammen
mit den Kommunikationspartnern der
Sendung erarbeiten, profitieren die Zu-
schauer von einem kompakten TV-Im-
mobilienmagazin mit pragendem Info-
tainment-Charakter.

Was genau ist ein Kommunikationspart-
ner bei «wohntraumTV»? Einfach ein
Sponsor, der sich in den redaktionellen
Bereich einkauft?

Laube: Nein. Ein Sponsor ist bei uns
mehr als einfach nur ein Unternehmen,
das gegen Bezahlung Billboards, Inserts
und andere Standardformen im TV-
Sponsoring erhilt. Letztendlich geht es
sowohl fiir einen Sponsor als auch fiir
uns immer um Kommunikation. Ein
Kommunikationspartner wird optimal
in die Sendung integriert, damit er seine
Botschaft glaubwiirdig platzieren kann.
Mit Botschaft meine ich keine simple
Werbung, sondern die Mdglichkeit, zum
jeweiligen Thema einen substanziellen
und kompetenten Beitrag zu leisten und
damit die Qualitdt der Sendung insge-
samt zu verbessern.
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Neben klassischem TV-Sponsoring
integriert «wohntraumT V> die Branche
mit redaktionellen und
kompetenten Auftrittsmdaglichkeiten.

Miisste das nicht die Aufgabe einer un-
abhdngigen und qualifizierten Redakti-
on sein, andernfalls doch eher von einer
Dauerwerbesendung zu sprechen wiire,
die entsprechend deklariert werden
miisste?

Laube: Wir wollen keine redaktionelle
Sendung als verkapptes Verkaufsge-
spréich inszenieren! Das schliesst jedoch
nicht aus, fachkompetenten Input von
aussen einzubringen! Voraussetzung ist,
dass die redaktionelle Zusammenarbeit
auf einem sehr hohen Niveau und mit
einem kompetenten Partner erfolgt. Je
weniger dies der Fall ist, desto gerin-
ger ist die Glaubwiirdigkeit. Der beste
Beweis fiir die hohe Glaubwiirdigkeit
von «wohntraumTV» sind die hohen
Zuschauerzahlen: Wie erwéhnt iiber

200'000 Fernsehzuschauer pro Woche!
Unser Infotainment-Konzept — ein aus-
gewogener Mix aus Informations- und
Unterhaltungselementen — bietet ein
breites Spektrum fiir mogliche Formen
der Zusammenarbeit mit Sponsoren.
Durch ihren Input leisten sie einen
Mehrwert fiir die Sendung und bewei-
sen gleichzeitig ihre Fachkompetenz.
Beispielsweise in den Rubriken «Im-
motipp» und «Regionews» sowie «Ca-
sanewsy.

Trotzdem, inwieweit dient die Sendung
zur Eigeninszenierung der Sponsoren?

Laube: Das ist allein schon aus tech-
nischen Griinden nicht moglich. Das
straffe Redaktionskonzept bietet keinen
Erklarungsspielraum fiir Firmenphilo-
sophien. Durch die Reduktion auf das
Wesentliche miissen sich Sponsoren
inhaltlich auf das redaktionelle Thema
fokussieren.

René Schoch: Die Idee solcher Part-
nerschaften ist doch, dass nicht ver-
sucht wird, den Zuschauern ein Pro-
dukt zu verkaufen, sondern dass der
Sponsor einer Sendung oder einer Ru-
brik gegeniiber den Zuschauern Kom-
petenz und Vertrauen vermittelt. Dies
lasst sich jedoch nicht mit kurzfristigen
Auftritten erzielen, sondern benoétigt
einen gewissen Zeitraum und ein fo-
kussiertes Thema.

Mit welchen Partnern arbeiten Sie der-
zeit zusammen und in welcher Form?

Laube: Ab diesem Jahr neu sind die
Kommunikationspartner Ziircher Kan-
tonalbank ZKB, das Online-Immobili-
enportal Homegate.ch und die Ziircher
Tageszeitung Tages-Anzeiger. Sie er-
ginzen die bestehenden Partner HEV
Schweiz und HEV Ziirich. Gemeinsam
mit der ZKB haben wir nun unsere
Idee, vom Wohntraum zur Wirklich-
keit, weiterentwickelt und ein Story-
board erarbeitet. Ziel ist es, iliber die
allgemeinen Finanzierungsgesprache
hinauszugehen und fiir die Zuschauer
in der Rubrik «Immotipp» den Weg
zum Eigenheim kompetent aufzuzei-
gen. Im Gesprich mit Spezialisten
erdrtern wir in der Sendung verschie-
dene Finanzierungsmdglichkeiten, die
Auswahl von in Frage kommenden Im-
mobilien bis hin zur passenden Wohn-
einrichtung. »
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» Inwieweit ist das «wohntraumTVy»-
Konzept crossmedial auf neue Medien
ausgerichtet?

Laube: Wir benutzen als Ergénzung
zum TV das Internet. Zu jeder Sen-
dung sind auf der Homepage von
«wohntraumTV» zusétzliche Informa-
tionen verfiigbar. Durch einen Link mit
den Partnern konnen wir die Besucher-
frequenz auf deren Homepage positiv
unterstiitzen. Unsere Kernkompetenz
liegt jedoch klar im TV-Bereich. Dar-
iiber hinaus fassen wir die Bildinserate
monatlich in der «wohntraumTV»-Ga-
zette zusammen und stellen diese als
PDF-Datei im Internet zum Downloa-
den bereit. Versuche im letzten Friih-
jahr mit MMS-Services haben leider
zu wenig Friichte getragen, sodass wir
den Ausbau im mobilen Bereich nach
sechs Monaten vorerst abgebrochen
haben.

FEin Link im Internet mit den Partnern
klingt nicht gerade originell.

Laube: Wenn es nur ein Link ist, ja! Ent-
scheidend ist aber, dass damit eine Idee,
ein Grund verbunden ist, der die Leute
zum Besuch der entsprechend Home-
page anregt. Ein Beispiel: Gemeinsam
mit dem Immobilien-Projektleiter Bern-
hard Ruhstaller haben wir eine Konzept
entwickelt, das Grossprojekt Glattpark
in ziircherischen Opfikon bei den Zu-
schauern und somit bei potenziellen
Kéaufern und Mietern zu thematisieren
und damit unter anderem die Besu-
cherfrequenz des Immobilienanbieters
zu erhdhen. Anstatt mit gewohnlichen
Beitrédgen tiber das Projekt zu berichten,
haben wir begonnen, die Entstehung
des Glattparks auf und neben der Bau-
stelle mit unterschiedlich involvierten
Personen zu dokumentieren. Beispiels-
weise durch Interviews mit Behorden-
vertretern, Reportagen mit kiinftigen
Mietern bis hin zum Tag ihres Einzugs.
Durch diese personifizierte, etappen-
weise Begleitung ist es uns gelungen,
die Zuschauer fiir den Glattpark zu in-
teressieren. Die Resonanz war enorm:
Unser Partner verzeichnete auf seiner
Homepage eine signifikante Steigerung
der Besucherfrequenz.

Demnach konnen solche Partnerschaf-
ten mehr sein, als dass sie primdr der
Steigerung des Bekanntheitsgrades oder
der Imageprofilierung dienen?
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Laube: Absolut! Klassisches Sponso-
ring und speziell TV-Sponsoring bein-
halten primir Bekanntheitsgradsteige-
rung und Imageprofilierung. Sie bilden
ein wichtiges Bindeglied in der Kommu-
nikationskette bis zum Endkonsumen-
ten. Durch eine geschickte Verkniipfung
einer Sponsoringidee im Fernsehen mit
weiteren Kommunikationsplattformen
wie Internet oder einer Veranstaltung
kann ein Sponsor mit seinen Zielgrup-
pen spannender und vor allem qualitativ
besser in Kontakt treten. Durch unsere
TV-Sendung profitiert ein Kommuni-
kationspartner von einer kontinuierli-
chen Prdsenz bei seinen Zielgruppen.
Das wiederum weckt das Interesse fiir
einen Besuch vor Ort im Geschift oder
zuerst im Internet. Fiir Branchen, deren
Geschiftsmodell sich immer stérker ins
Internet verlagert, wie Banken und Ver-
sicherungen, wird es immer wichtiger,
einen starken Frequenzbringer in der
Kommunikation zu integrieren.

Wie erfolgt die Zusammenarbeit mit
dem Tages-Anzeiger?

Laube: Auf zwei Ebenen. Einerseits
weisen wir in der Rubrik «Regionews»
auf ergdnzende Informationen in der
entsprechenden regionalen Immobilien-
rubrik des Tages-Anzeigers hin, ande-
rerseits tauschen wir uns im redaktionel-
len Bereich informell aus. Es ist mir ein
grosses Anliegen, die Diskussion anzu-
regen und den redaktionellen Themen-
austausch kiinftig weiter zu vertiefen.
Auch mit den restlichen Partnern stehen
wir in engem Kontakt und suchen nach
interessanten Themen, die wir attraktiv
aufbereiten und den Fernsehzuschauern
présentieren.

In welchen Bereichen sehen Sie noch
Potenzial fiir eine Zusammenarbeit mit
weiteren Kommunikationspartnern?

Laube: Zum Beispiel im Themenbe-
reich Energie wie Heizsysteme, Strom-
und Gasversorgung. Oder auch zum
Thema Bauqualitit mit Geschichten
iiber konkrete Bauarten in der Schweiz.
Zu all diesen Themen kann ich mir
eine Zusammenarbeit mit kompetenten
Kommunikationspartnern sehr gut vor-
stellen und damit einen Mehrwert fiir
die Zuschauer generieren.

Was fiir neue TV-Projekte hat Primetime
im Jahr 2007 im Kécher?

Schoch: Mehrere! Seit dem 1. April
2006 ist «futuraTV», das TV-Magazin
fiir Bildung und Beruf, on air. Neu wird
«futuraTV» ab Januar 2007 auf acht Re-
gionalsendern in der gesamten deutsch-
sprachigen Schweiz téglich ausgestrahlt.
Wir erreichen iiber zwei Millionen
Haushalte mit iiber fiinf Millionen Per-
sonen 3+. Bereits neu auf Sendung ist
das Format «kochenTV». «kochenTV»
ist eine neuartige Kochsendung mit
praktischen Informationen rund ums
Thema Kochen, Essen, Trinken und
Dekorieren. Das zehnminiitige Format
wird jeden Tag auf Tele Ziiri, Tele Top
und Tele Sitidostschweiz gesendet. «ko-
chenTV» ist nicht die x-te Kochsen-
dung, sondern beziiglich Kombination,
Konzentration und Présentation ein vol-
lig neues Konzept und somit einzigartig.
Medial ergdnzt wird die Sendung im
Internet auf www.kochen.tv mit weiter-
fithrenden Informationen, Rezepten und
ausfiihrlichen Tipps zum jeweiligen The-
ma. Als Kommunikationspartner haben
wir Siemens Schweiz und Brunner Kii-
chen gewinnen konnen. Am 5. Februar
lancieren wir auf Tele Ziiri, Tele Top und
Tele Siidostschweiz das Gesundheitsma-
gazin «informTV», mit dem Themen-
kreis: Gesunde Erndhrung, Fitness und
Wellness. Bei «informTV» wollen wir
nicht, wie das andere Gesundheitssen-
dungen zur Geniige ausschlachten, die
Krankheiten in den Vordergrund stellen,
sondern Wege thematisieren, wie Mann
oder Frau durch Erndhrung und Fitness
gesund bleiben konnen.

Dem Product Placement wird im In- und
Ausland grosses Wachstumspotenzial
zugetraut. Spiiren Sie diese Entwicklung
ebenfalls oder machen Sie andere Er-
Jfahrungen?

Schoch: Wir stellen fest, dass die Kun-
den am Product Placement grundsétzlich
sehr interessiert sind. Sie sind sehr gut
informiert, haben oftmals eigene Ideen
und Vorstellungen. Beste Voraussetzun-
gen also fiir eine professionelle Zusam-
menarbeit. Was uns in diesem Zusam-
menhang auffillt, ist, dass im Product
Placement der Kontakt meistens direkt
mit dem Auftraggeber zustande kommt,
weniger liber Agenturen.

Woran liegt das Ihrer Meinung nach,
dass Agenturen mit dieser Sonderwerb-
form offenbar wenig anfangen kon-
nen?
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Schoch: Weil es bei den wenigsten zu
ihrem Kerngeschéft gehort! Bei Agen-
turen mit spezifischem Fachwissen
ausserhalb von Product Placement kann
ich das ja noch verstehen, aber nicht bei
Agenturen, die sich rithmen, alle Kom-
munikationsdisziplinen zu beherrschen.
Aber wie ich schon erwdhnte: Die Auf-
traggeber besitzen heute selbst viel
Know-how.

Wie und von wem werden die erwdhnten
TV-Formate vermarktet?

Schoch: Primetime ist sowohl fiir die
Produktion der Magazine verantwort-
lich als auch fiir deren Vermarktung,
sprich TV-Spots, Sponsoring und Son-
derwerbeformen wie Product Place-
ments. So kdnnen wir ein optimales
Paket, alles aus einer Hand, anbieten.
Selbstverstdndlich arbeiten wir auch
mit spezialisierten Fernsehvermarktern
zusammen.

Was konnen Sie Ihren Partnern ausser-
halb von TV-Sendungen und Internet an
weiteren Plattformen bieten? Beispiels-
weise im Bereich Kunden-Events?

Schoch: Bei «wohntraumTV» veran-
stalten wir viermal jéhrlich einen Steh-
lunch mit Gastreferent im Studioset.
Dieser Anlass hat sich inzwischen zu ei-
nem kleinen, aber feinen Branchentreff
entwickelt, der uns und den Partnern als
jeweils gut genutzte Kunden- und Giste-
plattform dient. Genau das Gleiche fiih-
ren wir auch bei den anderen TV-Forma-
ten durch. Kundenplattformen im Stu-
dio in Originalumgebung sind bei den
Partnern sehr beliebt zur Kundenpflege
und fiir den Informationsaustausch. Nun
gehen wir noch einen Schritt weiter und
organisieren als Veranstalter am 14. und
15. April 2007 auf dem Flugplatzgeldn-
de in Diibendorf unseren ersten Public
Event, die «wohntraumT V»-Eigenheim-
messe 07. Ein «wohntraumT V»-Fest fiir
alle, bei dem wir an den zwei Messeta-
gen zwischen 10'000 und 20'000 Besu-
chern erwarten!

Warum jetzt eine weitere Messe? Gibt es
davon nicht schon genug?

Laube: Im Prinzip ja, aber eben kei-
ne mit unserem Konzept! Bei der
«wohntraumTV»-Eigenheimmesse
miissen sich die Aussteller nicht einem
starren und oftmals hochpreisigen Mes-
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sediktat unterwerfen, sondern wir pas-
sen uns den Bediirfnissen der Kunden
an und bieten eine komplett neue Aus-
stellungsplattform zu fairen Preisen.
Als Medienpartner von einigen Wohn-
messen haben wir in den letzten Jah-
ren viel Erfahrung und Feedback von
Ausstellern sammeln koénnen. So ist
mit der Zeit die Uberzeugung gewach-
sen, selbst eine Messe auf die Beine zu
stellen. Auf 4800m? Ausstellungsfldche
wollen wir die Immobilienbranche mit
der Welt der Zulieferer verbinden, damit
der zukiinftige oder bestehende Eigen-
tiimer alles an einem Platz sehen und
erleben kann. Wir bieten Gratis-Eintritt
fiir alle Kunden und 10'000 Gratispark-
plitze, permanente Live-Demos mit
den neusten Produkten und Dienstleis-
tungen rund ums Wohnen, Bauen und
Leben. Farbe und Corporate Identity
von «wohntraumTV» werden im Mes-
se-Design soweit als moglich integriert.
Damit entsteht ein einheitlicher Look
der Messe und dem TV-Immobilien-
magazin. Mit dem HEV Ziirich ist ein
starker Messepartner an unserer Seite.
Selbstverstindlich werden wir die Ei-
genheimmesse in der Sendung sowie
mit Hilfe der «wohntraumTV»-Kom-
munikationspartner gebiihrend promo-
ten. Ende Dezember war unsere Messe
bereits ausverkauft.

Was heisst faire Preise? Wollen Sie mit
der Eigenheimmesse kein Geld verdie-
nen?

Schoch: Mit einer schwarzen Null wi-
ren wir bereits zufrieden. Natiirlich wol-
len wir nicht drauflegen. Ziel ist es, ein
weiteres Geschiftsfeld zu erschliessen
und «wohntraumTV» auch im Messe-
bereich zur Nr. 1 zu machen. Die tagli-
che Sendung «wohntraumTV» und die
jéhrliche «wohntraumTV»-Eigenheim-
messe erginzen sich fiir Kommunikati-
onspartner und Anbieter sowie fiir Zu-
schauer und Kunden ideal.

Wollen Sie das Messekonzept auf weitere
TV-Formate adaptieren, wie «futura.TV»
und «inform.tvy?

Schoch: Geplant ist es noch nicht, aber
angedacht. Wenn sich das Eigenheim-
messe-Konzept bewihrt, miissen wir
ernsthaft eine Adaption fiir das eine
oder andere TV-Format ins Auge fas-
sen.

Interview: Jiirg Kernen

Primetime TV-Formate und
Kommunikationspartner

«wohntraumTV»
Das 17 minutige TV-Immobilienmagagzin
www.wohntraum.tv

Seit 1. September 2003 taglich auf:
Tele Zuri, Tele Top, Tele Stdostschweiz

Markt:
Uber eine Million Haushalte,
Uber zwei Millionen Personen 3+

Kommunikationspartner:
e HEV Schweiz

e HEV Zurich

e Zircher Kantonalbank
* Homegate.ch

* Tages-Anzeiger

e Navyboot

«futuraTV»

Das 15 minutige TV-Magagzin fur Bildung
und Beruf

www.futura.tv

Seit 1. Januar 2007 téglich auf:

Tele Zuri, Tele Top, Tele Ostschweiz,
Tele Stdostschweiz, Tele Tell, Tele M1,
Tele Barn, Tele Basel

Markt:

Uber zwei Millionen Haushalte,
Uber fUnf Millionen Personen 3+

Kommunikationspartner:
¢ Randstad Schweiz
¢ Navyboot

«kochenTV»

Das 10 minutige TV-Magazin fur Kochen,
Essen, Trinken und Dekorieren
www.kochen.tv

Seit 1. Januar 2007 t&glich auf:

Tele Zuri, Tele Top, Tele Stdostschweiz
Markt:

Uber eine Million Haushalte,

Uber zwei Millionen Personen 3+

Kommunikationspartner:
e Siemens Schweiz
e Brunner Kichen Bettwil

«informTV»

Das 15 minutige TV-Magazin flr
Gesundheit und Wohlbefinden
www.inform.tv

Ab 5. Februar 2007 taglich auf:

Tele Ziri, Tele Top, Tele Stdostschweiz
Markt:

Uber eine Million Haushalte,

Uber zwei Millionen Personen 3+

Kommunikationspartner:

¢ Klinik Lindberg Winterthur
e Navyboot

Quelle: Primetime AG 2007
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