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Martin Glaser

Programm-Marketing 6ffentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten

1. Offentlich-rechtliches Rundfunk-Marketing in der Diskussion

Die Marketingaufwendungen der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten sind
in den letzten Jahren verstarkt Gegenstand von Diskussion geworden. Die Kriti-
ker beklagen, dass die offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten zu hohe Auf-
wendungen fur das Marketing tatigten, dadurch den privaten Rundfunkveran-
staltern das Wasser abgraben wiirden und sich eine unzuléassige Vorzugsposi-
tion verschafften. Plakativ verlangt die ablehnende Fraktion: ,Unsere Gebihren
dirfen nicht auf Litfass-Saulen verklebt werden®. Uberhaupt sei der 6ffentlich-
rechtliche Rundfunk von seinem Konstruktionsprinzip her wie eine Insel zu ver-
stehen, die bewusst aus dem Wettbewerb herausgehalten wird, weshalb Mar-
keting fur das Funktionieren des dualen Systems nicht nur stérend sei, sondern
unlogisch und nicht systemgerecht.

Beflrworter erklaren demgegeniber, Marketingaufwendungen seien nicht nur
unbedenklich, sondern eher als zwingend notwenig zu bezeichnen. Die Wett-
bewerbsfahigkeit des o6ffentlich-rechtlichen Rundfunks sei nur durch den Ein-
satz moderner Marketingmethoden zu sicher zu stellen, die Komplexitat des
Fernseh- und Horfunksystems mit seiner Vielfalt und Vielzahl von Angeboten
verlange es, dass sich in diesem Kontext jeder Anbieter, so auch eine Non-
Profit-Einrichtung wie ARD/ZDF, nur mittels gezieltem Marketing angemessen
Gehor verschaffen konne. Durch den ungebrochenen Ausbau in eine Welt der
.rausend Programme"” entstehe taglich mehr Erklarungsbedarf Gber die Pro-
grammangebote. Des weiteren sei in den Kopfen zahlreicher Zeitgenossen der
offentlich-rechtliche Rundfunk langst nicht mehr diejenige Basiseinrichtung, die
eine vielfaltige und ausgewogene Grundversorgung sichert, so dass zusatzli-
cher Erklarungsbedarf Uber die Rolle des offentlich-rechtlichen Rundfunks im
politischen System und in der Gesellschaft gegeben ist. Marketing, insbesonde-
re Marketing-Kommunikation, sei daher ganz unaufgeregt als ein ,Business as
usual“ anzusehen, das jedes Unternehmen, selbstverstandlich ARD und ZDF,
betreiben mussten.

2. KEF-Positionen

Die Frage der Marketingaufwendungen hat im Kontext der letzten Berichte der
Kommission zur Ermittlung des Finanzbedarfs der Rundfunkanstalten (KEF)
eine zunehmend wichtige Rolle gespielt. So hat die KEF dieses Thema in ihrem
13. Bericht vom Dezember 2001 zum ersten Mal aufgegriffen und festgestellt,
dass mit der Zulassung von privaten Rundfunkveranstaltern und der damit ver-
bundenen neuen dualen Ordnung das Marketing der o6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten zugenommen habe.* Als Ziele verfolgten die Anstalten dabei

1 Vgl. 13. KEF-Bericht, Dezember 2001, Tz. 407.
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u. a. eine Verbesserung ihres Images, die Vermittlung von Informationen tber
ihr Leistungsangebot sowie die Erfassung der Programmwirkungen, um ihre
Marktanteile gegeniber den privaten Wettbewerbern zu verbessern. Laut Be-
wertung der KEF sind Marketingaufwendungen der 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funkanstalten als notwendig anzusehen und werden von der KEF der Sache
nach akzeptiert. Zu betonen sei allerdings, dass die Beurteilung von H6he und
Art dieser Aufwendungen gemalRl dem offentlich-rechtlichen Auftrag vorzuneh-
men sei.

Im 14. KEF-Bericht vom Dezember 2003 und im jungsten 15. KEF-Bericht vom
Dezember 2005 wurde die Thematik der Marketingaufwendungen noch einmal
aufgegriffen und einer vertieften Uberprifung unterzogen, insbesondere ver-
sucht, die methodischen Grundlagen zu vereinheitlichen und dadurch zu einer
Vergleichbarkeit der Zahlen zu kommen. Man verstandigte sich darauf, als Mar-
ketingaufwendungen (bzw. ,Marketingkosten“) denjenigen Teil der Verwaltungs-
kosten zu markieren, der von den folgenden organisatorischen Einheiten der
ARD-Landesrundfunkanstalten, des ZDF und von Deutschlandradio verantwor-
tet wurde:?

Marketingaufwendungen

o Offentlichkeitsarbeit/Programmmarketing
o Offentlichkeitsarbeit/Zentrales Marketing

Sonstige Kommunikationsaufwendungen
e Pressestellen

¢ Medienforschung

¢ Rundfunkgebihrenstellen

Aus den vorgelegten Zahlenwerken wurde erkennbar, dass die 6ffentlich-rechtli-
chen Rundfunkanstalten im Zeitraum von 2001 bis 2008 einen Gesamtbetrag
von mehr als einer Milliarde Euro in das so definierte ,Marketing* lenken.? Bei
der ARD entspricht der Marketinganteil 1,6 % des Gesamtaufwandes, beim
ZDF 1,8 und bei Deutschlandradio 4,1 %. Festzustellen ist ferner, dass die Mar-
ketingaufwendungen im Zeitraum von 1998 bis 2001 kontinuierlich angestiegen
sind, dass ARD und ZDF ihre Marketingaktivitdten in Abhangigkeit von Grol3e
und Wettbewerbssituation in hoéchst unterschiedlichem Ausmald planen und
dass bei allen ARD-Anstalten das Programmmarketing eine wesentliche Kom-
ponente darstellt.*

2 Vgl. 14. KEF-Bericht, Dezember 2004, Tz. 546 und 15. KEF-Bericht, Dezember
2005, Tz. 273.

Marketingaufwendungen und Sonstige Kommunikationsaufwendungen im Zeitraum
2001-2008: ARD 774,4 Mio. Euro; ZDF 267,6 Mio. Euro; Deutschlandradio 66,0 Mio.
Euro. Die anteiligen Personalaufwendungen sind dabei eingerechnet; ihr Anteil liegt
bei rund 20 % der gesamten Marketingaufwendungen. Vgl. 15. KEF-Bericht, Tz.
617-620.

* Vgl. 14. KEF-Bericht, Tz. 546, 547, 554.
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Zu diesem Befund erklarten die offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten: ,Die
Anstalten vertreten die Auffassung, dass die Konkurrenzsituation um die Markt-
anteile Marketingaufwendungen erforderlich macht. So werden von allen An-
stalten regelmafig u. a. Imagekampagnen, Bewerbung von Horfunk-Program-
men, Bewerbung von Sendeplatzen und Corporate-ldentity-Prozesse durchge-
fihrt.“ Die KEF bewertete diese Position als legitim und fiihrte aus: ,Die Kom-
mission ist grundsatzlich der Auffassung, dass auch o6ffentlich-rechtliche Rund-
funkanstalten Marketing betreiben mussen. Der offentlich-rechtliche Rundfunk
ist allerdings gebihrenfinanziert und unterliegt nicht in gleichem Maf3e dem
Wettbewerb wie private Anbieter. Die Verantwortung gegeniber den Gebuhren-
zahlern rechtfertigt nicht die Ausweitung der Kosten, die letztlich der Imagever-
besserung oder ,Alleinstellungsmerkmalen® einzelner Anstalten dienen.“® An glei-
cher Stelle bemangelt sie, die Anstalten hatten noch keine Marketingziele vor-
gelegt, es fehlten Kosten-Nutzen-Analysen. Fur die Marketingbereiche beman-
gelt sie ein unangebrachtes Konkurrenzverhalten der Anstalten untereinander,
das den Grundsatzen von Wirtschaftlichkeit und Sparsamkeit widerspreche. Fur
den 15. Bericht fordert sie hierzu Stellungnahmen ein. Im Ubrigen stelle sich der
KEF die Frage, ,0b Steigerungsraten bei den Marketingaufwendungen noch
angemessen sind oder ob diese nicht auch gesenkt werden kdénnen.*

Auf der Grundlage dieser kritischen KEF-Statements im 14. Bericht erledigten
die Rundfunkanstalten ihre Hausaufgaben und entwickelten nun einen ,Leitfa-
den®, an Hand dessen eine Vereinheitlichung und Vergleichbarkeit der Zahlen
von ARD, ZDF und Deutschlandradio sichergestellt wurde. Ferner erarbeiteten
sie zum Thema Kosten-Nutzen-Analyse eine umfangreiche Darlegung ihres
professionellen Vorgehens’ sowie ein 6-Punkte-Dokument, in dem die ,Grund-
ziige eines kooperativen Marketing* festgeschrieben wurden.® Darin wird her-
ausgestellt, dass die Programmangebote der ARD kooperativ angelegt seien
und das programmbegleitende Marketing daher ebenfalls kooperativ ausgerich-
tet sei. Marketing orientiere sich an professionellen Kriterien, an sorgfaltig erar-
beiteten Marketingstrategien und prazise formulierten und Uberpriufbaren Mar-
ketingzielen. Die Nutzung externer Medien erfolge nur im Einzelfall und nur in-
soweit, als die Kommunikationsziele nicht durch die Platzierung in eigenen Pro-
grammen erreichbar seien. Vermieden werde die Schaffung von Konkurrenzsi-
tuationen offentlich-rechtlicher Programme untereinander, wo immer dies mog-
lich sei, und die Landesrundfunkanstalten beschrankten ihre Aktivitdten raum-

®> 14. KEF-Bericht, Tz. 548 (im Orig. teilweise hervorgehoben). An anderer Stelle wird

ausgefuhrt, die Anstalten sdhen sich gezwungen, ,in einer Konkurrenzsituation die
Marktanteile und Quoten durch gezielte Marketingaktionen und Kampagnen absi-
chern zu mussen.” (14. KEF-Bericht, Tz. 557)

® 14. KEF-Bericht, Tz. 557 (im Orig. teilweise hervorgehoben)..

Die ARD legte umfangreich dar, dass sie fur alle relevanten Programme klare Mar-
ketingziele verfolgt (Weitester Zuschauer-/Horerkreis, Bekanntheit), die im Dienst
von der Akzeptanz, Qualitdt und Legitimation fir die Gebihrenfinanzierung steht.
Ferner geht sie ausfihrlich auf die Methodik der Erfolgskontrolle bzw. des Marke-
ting-Controlling ein (vgl. 15. KEF-Bericht, Tz. 624-626).

8 vgl. 15. KEF-Bericht, Tz. 622.
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lich auf die jeweiligen Vertragsgebiete. Eine Zusammenarbeit fande auch bei
Werbewirkungsuntersuchungen statt.

Insbesondere erklaren die offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten in diesem
Zusammenhang jedoch ihre grundsatzliche Bereitschaft zur Beschrankung der
Marketingkosten und weisen auf eine bereits im Achten Rundfunkanderungs-
staatsvertrag von 2004 abgegebene entsprechende Selbstbindungserkléarung
hin, die diesen Willen nachhaltig dokumentiere. Im Anlagenteil® ist dort zu lesen
- fur die ARD: ,Die Marketingaufwendungen der Landesrundfunkanstalten wer-
den insgesamt auf einen Anteil von 1 Prozent des ARD-Gesamtaufwands be-
grenzt. In Ubereinstimmung mit dem ZDF werden nach der KEF-Systematik die
Sachaufwendungen des Marketings zugrunde gelegt (Offentlichkeitsarbeit, Zen-
trales Marketing, Programmmarketing)®; fir das ZDF: ,Das ZDF wird seine Mar-
keting-Aufwendungen auf maximal 1 Prozent des Anstaltsetats begrenzen. Da-
bei wird von der gegenwartigen Systematik der KEF-Anmeldungen ausgegan-
gen®; fur Deutschlandradio: ,Deutschlandradio verpflichtet sich, unter Berilick-
sichtigung bestehender struktureller Besonderheiten seine Ausgaben flr Marke-
tingaktivitaten (Programm- und Frequenzbewerbung) bis Ende 2008 auf einen
Betrag zurtckzufiihren, der 1,5 Prozent des Gesamtaufwands moglichst nicht
Uberschreitet.”

3. Zum Begriff ,Programm-Marketing*

Die KEF-Debatten um die Marketing- und Kommunikationsaufwendungen und
speziell um die hier naher zu beleuchtenden Aufwendungen fir das Programm-
Marketing haben vor Augen geflihrt, dass sich alle Beteiligten mit den Begriff-
lichkeiten schwer tun. Es gilt, sie prazise abzugrenzen. Ein Hauptproblem be-
steht darin, dass die von den Rundfunkanstalten und der KEF praktizierte
Sprachregelung eine ziemliche Vieldeutigkeit zulasst und zudem oft nicht in
Einklang mit der Fachterminologie steht, was eine sachgerechte Diskussion
Uber die unterschiedlichen Interessenslagen erschweren muss. So wird der
Begriff Marketing praktisch mit Unternehmenskommunikation gleich gesetzt und
eine Aufschlisselung der Aufwendungen vorgenommen, die eher die organisa-
torischen Strukturen der Rundfunkanstalten abbildet, als dass sie der betriebs-
wirtschaftlichen Sachlogik folgt.

Der Begriff Marketing wird in der wissenschaftlichen Sprachregelung als ein
Oberbegriff verwendet, der in der klassischen Definition die ,Planung, Koordina-
tion und Kontrolle aller auf die aktuellen und potentiellen Markte ausgerichteten
Unternehmensaktivitaten“ umfasst.*® Marketing bezeichnet also ein Konzept der
Unternehmensfuhrung, das ganz bewusst die marktorientierte Steuerung in den
Mittelpunkt rickt. In einem weiten Sinne wird Marketing als ,Fihrung der ge-
samten Unternehmung von den Markten her und auf Méarkte hin, und zwar im

°® Achter Rundfunkanderungsstaatsvertrag vom 8. bis 15. Oktober 2004, Anlagen A.,

B., C.
10 Meffert, Heribert: Marketing, 8. Aufl., Wiesbaden 1998, S. 7.
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Einklang mit gesellschaftlichen Erfordernissen“ verstanden.*! Betont wird ferner,
Marketing sei eine Denkhaltung und musse als ein Essential der Unterneh-
menskultur verstanden werden, das der Leitidee folge: ,Im Kopf und Herzen
des Kunden denken und filhlen!“*? Das Kernanliegen von Marketing ist also die
Maximierung der Kundenzufriedenheit. Eine Marketing-Konzeption soll sich aus
drei Komponenten zusammensetzen: aus der Definition von Marketingzielen,
der Definition von Marketingstrategien und der Definition von Marketinginstru-
menten.™® Auf der instrumentalen Ebene unterscheidet man sodann die Berei-
che der Produkt-, Prasenz- und Profilpolitik.

Die Produktpolitik (einschlie3lich der Preispolitik) umfasst alle Malinahmen, die
der Gestaltung der abzusetzenden Produkte dienen. Bei TV- und Radio-Unter-
nehmen sind grundsétzlich vier Produktfelder voneinander zu unterscheiden:**
(1) Produkte, die fur den Rezipientenmarkt bestimmt sind, also Programm-
angebote bzw. Inhalte fir Zuschauer und Zuhorer, (2) Produkte fur den Werbe-
und Kommunikationsmarkt, also die Herstellung von Kontakten zu Zielgruppen
fur die Werbewirtschaft, (3) Rechteverkauf und Lizenzierung an Inhalten, Ideen
und Markennamen, (4) Zusatzangebote bzw. Mehrwertdienste (z. B. Televoting,
Merchandising). Im Marketing wird ein Produkt nicht auf die rein technisch-
funktionale Leistung — den Produktkern — beschrankt, sondern umfasst auch
das Produkt-AuRRere, das sich in der Verpackung, im Design und in der Marken-
bildung manifestiert. In der Regel werden Produkte nicht als isolierte Lésungen
definiert, sondern als ganze Blndel, die zu einer Problemldsung beim Verwen-
der beitragen (Problemlésungsansatz des Marketing). Kennzeichen der Ent-
wicklung vor allem im Fernsehen ist die permanente Ausdifferenzierung der
Produktlandschatft.

Mit der Prasenzpolitik, auch Distributions- oder Absatzpolitik genannt, sind alle
Mallnahmen gekennzeichnet, die darauf ausgerichtet sind, das Produkt vom
Hersteller zum Abnehmer zu Uberflihren, und zwar in der gewinschten Form
und zum richtigen Zeitpunkt. Erst wenn die Produkte tatsachlich am ,Point of
Sale® verfiigbar sind, kann es zur Erzeugung einer Absatzleistung kommen. Fur
das Fernsehen und den Hoérfunk geht es um die Verfligbarkeit der klassischen
Absatzkanéle der terrestrische Verbreitung, und Kabel und Satellit und Internet.
Haupttrend in diesem Segment ist Multichanneling, also die Notwendigkeit, auf
allen Absatzkanalen préasent zu sein, will man als relevanter Anbieter dem Nut-
zer bzw. Kunden in der Kaufsituation begegnen.

Die Profilpolitik schlie3lich kennzeichnet alle Mal3nahmen, die dazu dienen, den
Produkten eine eigene ldentitdt zu verleihen, damit diese sich als ,Produktper-

1 Raffée, Hans: Marketing als Fiihrungskonzeption fiir 6éffentlich-rechtliche Rundfunk-

anstalten, in: Eichhorn, Peter/Raffée, Hans (Hrsg.): Management und Marketing von
Rundfunkanstalten, Baden-Baden, S. 25.

2 ebd. S. 26.
3 vgl. z. B. Becker, Jochen: Marketing-Konzeption, 8. Aufl., Miinchen 2006.

Vgl. z. B. Siegert, Gabriele: Absatzmanagement, in: Scholz, Christian (Hrsg.): Hand-
buch Medienmanagement, Berlin, Heidelberg, New York, 2006, S. 698.

14
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sonlichkeiten® am Markt behaupten kénnen. Diese Profilierung gelingt nur im
Wege der Kommunikation mit den relevanten Zielgruppen. Profilpolitik ist damit
gleichzusetzen mit der Kommunikationspolitik des Unternehmens und bildet des-
sen ,Sprachrohr”. Kennzeichen moderner Kommunikationspolitik ist die cross-
mediale Ansprache der Rezipienten, da es nicht mehr genugt, die Interessenten
eines Produktes Uber wenige oder gar nur einen einzigen Kanal ansprechen zu
wollen. Das Nutzungsverhalten der Konsumenten ist so differenziert geworden,
dass u. U. sehr komplexe Kommunikationsmethoden notwendig sind, um eine
Botschaft wirkungsvoll transportieren zu kénnen.

Vor diesem terminologischen Hintergrund ist der Begriff ,,Programm-Marketing*
in hohem Mal3e interpretationsbedirftig. Zunéchst weist der Terminus ,Pro-
gramm*® darauf hin, dass nicht diejenigen Marketingmal3hahmen gemeint sind,
die fir das Unternehmen als Ganzes (z. B. fir den SWR als Institution) oder fur
Teile des Unternehmens (z. B. Tochtergesellschaft SWR Werbung GmbH) er-
griffen werden. Vielmehr soll es ganz speziell um das Marketing gehen, das
gezielt und gewollt auf die Programme und damit auf den Rezipientenmarkt
ausgerichtet ist. Daraus ist abzuleiten, dass alle MarketingmalRnahmen, die fur
den Werbemarkt und fir den Markt des Rechteverkaufs und der Lizenzierung
gedacht sind, nicht zu bertcksichtigen sind. Sehr wohl spielt aber der oben ge-
nannte vierte Produktbereich der Zusatzangebote und Mehrwertdienste eine
Rolle. Anzunehmen ist ferner, dass alle programmbezogenen Marketingmalf3-
nahmen — auf den unterschiedlichsten Ebenen — relevant sind, also Mal3nah-
men auf der Ebene einer einzelnen Sendung (z. B. eigenproduzierter TV-Spiel-
film), einer Sendestaffel (z. B. vierteilige Dokumentationsreihe), eines Sende-
platzes (z. B. ,Der Montagsfilm*“) oder auf der Ebene eines ganzen Kanals (z. B.
Das Erste).

Im Hinblick auf den Terminus ,Marketing” wiirde der Begriff ,Programm-Marke-
ting“ alle Bereiche des Marketing implizieren, die im Zusammenhang mit dem
Programm in Beziehung stehen. Eingeschlossen wéare dann neben der Distribu-
tionspolitik auch die Produktpolitik und damit die Programmgestaltung im enge-
ren Sinne einschlie3lich der MalRnahmen zur Produktdifferenzierung und zur
Markenbildung. Im KEF-Kontext sind mit ,Programm-Marketing“ offensichtlich
jedoch nur diejenigen Teile des Marketing angesprochen, die mit der Kommuni-
kationspolitik des Unternehmens in Verbindung stehen, und dort auch nur Teile
davon. Beleuchtet man die Kommunikationspolitik néher, sind die folgenden
zehn kommunikationspolitischen Aktionsfelder zu differenzieren:*

1. Werbung (Mediawerbung)

2. Verkaufsforderung (Promotion)
Direct-Marketing

Public Relations

Sponsoring

Personliche Kommunikation

S

> vgl. Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik, 3. Aufl., Miinchen 2006.
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7. Messen und Ausstellungen

8. Event-Marketing

9. Multimedia-Kommunikation

10. Mitarbeiterkommunikation (internes Marketing)

Im Vordergrund des Programm-Marketing 6ffentlich-rechtlicher Rundfunkanstal-
ten stehen vor allem die Instrumente der Bereiche Werbung, Verkaufsforderung
und des Event-Marketing sowie Aktivitaten im Internet.

4. Mediawerbung

Werbung hat die Aufgabe, Informationen Uber die Existenz, Eigenschaften, Er-
haltlichkeit und Bezugsbedingungen (Preis) von Produkten und Dienstleistun-
gen zu vermitteln.'® Zu unterscheiden sind dabei (1) die klassische Mediawer-
bung, bei der die Kommunikation tber herkdmmliche Medien wie Fernsehen,
Horfunk, Kino und die Insertionsmedien des Printbereichs, also Zeitungen, Pub-
likumszeitschriften, Fachzeitschriften und Aul3enwerbung erfolgt. (2) Die Wer-
bung mit und in ,neuen Medien“ betrifft insbesondere das Internet, aber auch
mobile Speichermedien (CD-ROM) und interaktive Kiosk-Systeme (Auskunfts-
systeme am Point of Information, Unterhaltungssysteme am Point of Fun oder
Systeme zur Abwicklung von Kaufakten am Point of Sale). Bei der Werbung im
Internet hat sich inzwischen eine Vielfalt an Formen entwickelt, die zu den
Standardformen der Banner-Werbung und der Eintrage in Suchmaschinen und
Web-Katalogen hinzugetreten sind.!’” Eine besondere Beachtung verdienen die
Moglichkeiten zur personalisierten Ansprache und zur gezielten Interaktion mit
den Usern.

Die offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten setzen das Instrumentarium der
medialen Werbung in gro3em Umfang ein. Dabei besitzen sie naheliegender-
weise den Vorzug, nicht allein auf fremde Medien als Werbetrager angewiesen
zu sein, sondern die eigenen Fernseh- und Radioprogramme nutzen zu kon-
nen. Diese als Eigenwerbung bezeichnete Werbeform kann sich innerhalb ein
und desselben Kanals abspielen (z. B. Werbung fir die Harald-Schmidt-Show
im Ersten) oder in anderen eigenen Kandlen (z. B. Werbung fir eine Dokumen-
tation von 3Sat im Ersten). Letzteres wird als Crossmedia-Werbung bezeichnet,
die auch intermediale Beziige aufweisen kann, wenn z. B. im Radio fur eine
Fernsehsendung geworben wird (z. B. Werbung im Radioprogramm SWR 1 fir
eine Dokumentation im Dritten Fernsehprogramm). Als wichtigstes Instrument
dieser Art von Selbstthematisierung® haben die Programm-Trailer zu gelten.
Dies sind ,Programmvorschauen, die von Fernsehveranstaltern im eigenen Pro-

16 Vgl. Ergenzinger, Rudolf/Thommen, Jean-Paul: Marketing, Zirich 2001, S. 249.
1 Vgl. z. B. Janisch, Sonja: Online-Werbung, Hamburg 2004; Hérner, Thomas: Marke-
ting im Internet, Miinchen 2006.

8 vgl. Siegert, Gabriele: Mediale Selbstthematisierung — Phdnomene und theoretische
Erklarungsanséatze, in: Neissl, Julia/Siegert, Gabriele/Renger, Rudi (Hrsg.): Cash
und Content, Miinchen 2001a, S. 205-254.
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gramm platziert werden, um stérende Programmlicken zu flllen, das Image
des Senders zu formen und vor allem, um Zuschauer fir die beworbene Sen-
dung zu gewinnen“*® und betreffen ,alle Kategorien von Sendereigenwerbung in
Spotform.“?° Die folgenden Kategorien werden praktiziert:?*

e Programm-Trailer: Beworben wird eine bestimmte Sendung in Form eines
eigenen Sendeteils, dem Single-Spot, v. a. mit Filmausschnitten und Hinwei-
sen auf den Ausstrahlungstermin.

e General-Trailer: Im Unterschied zum Programme-Trailer wird eine Sendereihe,
ein Sendeplatz oder eine Serie beworben.

e Trailer fur mehr als eine Sendung: Beim ZDF als Verbund-Trailer, bei RTL
als Multiple Spot bezeichnet, wird fur mehrere Sendungen desselben Sende-
platzes an mehreren Tagen geworben (Horizonal-Trailer) oder fir aufeinan-
der folgende Sendungen am selben Sendetag (Vertikal-Trailer).

e Abspann-Trailer: Dieser beim ZDF so verwendete Begriff kennzeichnet die
Integration des Trailers in den Abspann einer Sendung. Bei RTL wird dabei
differenziert in Video-Over (Platzierung von Bildausschnitten der beworbenen
Sendung in die Endsequenz eines Programms in Form von Split-Sreen) und
in Voice-Over (zusatzlicher mundlicher Hinweis).

e Teaser: Im Unterschied zu den anderen Formen weist er eine sehr geringe
Lange auf und wird unmittelbar vor der beworbenen Sendung positioniert.

e Genre-Trailer: Ziel ist es, die Kompetenzen des Senders fir ein bestimmtes
Programmangebot hervorzuheben (z. B. ,Wintersport im ZDF*).

e Image-Trailer: Sie dienen der Image-Werbung fir eine Fernsehanstalt insge-
samt (z. B. ein ZDF-Moderator halt sich die Hand mit Zeige- und Mittelfinger
vor das Auge, das die ,Zwei* symbolisieren soll).

e Station IDs: ID bedeutet ,Identification” und kennzeichnet Jingles oder kurze
Spots, die in der Regel mit einem animierten Logo und einer Melodie auf den
jeweiligen Sender verweisen.

Die Bedeutung von Programm-Trailern ist ausgesprochen grof3, was sich nicht
zuletzt aus dem budgetsparenden Effekt erklaren lasst und sich in den Zahlen
zeigt: So ist fur das Jahr 2002 ermittelt worden, dass Sat.1 als Rekordhalter
72.399 Trailer ausgestrahlt hat, gefolgt von RTL mit 67.323; das ZDF bewegte
sich mit 22.316 bei ca. einem Drittel des Levels der genannten Privatsender, die
ARD nur bei 13.466.% Umgerechnet auf den Tag sind das bei den Privaten ca.
200 Trailer (d.h. durchschnittlich acht pro Stunde), beim ZDF 61 und bei der
ARD ca. 37 Trailer pro Tag im Durchschnitt. Mit diesen Zahlen kommt klar zum

19 Olschewski, Jobst: Planung des wirtschaftlichen Einsatzes von Programm-Trailern

im Programm von Fernsehveranstaltern, Arbeitspapiere des Instituts fir Rundfunk-
okonomie an der Universitat zu Koln, Heft 126, K6ln 2000, S. 1.

Boringer, Christian: Programmwerbung durch Trailer, Minchen 2005, S. 17.
2L vgl. ebd. S. 82 - 84.
22 \gl. ebd. S. 85.
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Ausdruck, dass die privaten Sender Programm-Trailer wesentlich haufiger ein-
setzen als die offentlich-rechtlichen Programmanbieter.

Werbung fur eigene Programme und im eigenen Sender wird dann brisant,
wenn diese nicht mehr als eigenstandige Programmwerbung — z. B. als klar
vom Programm sich abhebender Trailer — ausgewiesen und erkennbar ist, son-
dern eine Integration in das Programm erfolgt. Diese Integration geschieht qua-
si automatisch durch jede Art von redaktionellen Programmhinweisen, die frei-
lich so lange nicht zu beanstanden ist, als diese eine reine Informations- und
Navigationsfunktion fur den Zuschauer ausiiben. Schwierig wird es, gerade bei
offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten, wenn redaktionelle Ausfiihrungen fak-
tisch der gezielten Eigenwerbung dienen, wie dies z. B. der Fall ist, wenn in ei-
ner Radio-Nachrichtensendung gezielt tGber ein in Kirze stattfindendes eigenes
Event ,berichtet” wird. Hier liegt im Sinne von Kepplinger eine klassische ,in-
strumentelle Aktualisierung® vor?®® und ist ein grobes ,Foulspiel* der Vermi-
schung von Programm und Werbung.

Als eine Besonderheit im Instrumentarium der Eigenwerbung sind die Internet-
Auftritte der Sender anzusehen. Es ist heute eine Selbstverstandlichkeit, dass
zu jedem TV- und Radiokanal ein begleitender Internet-Auftritt stattfindet und zu
zahlreichen Einzelsendungen spezielle und zusatzliche Informationen einge-
stellt werden. Im Extrem ist z. B. die Sendung als Podcast oder ein vollstandi-
ges Manuskript zu einer Radiosendung als Download verfugbar, z. B. fir das
Politische Feuilleton bei Deutschlandradio Kultur, das nach jeder Ausstrahlung
mit dem Hinweis endet: ,Dies Sendung kénnen Sie noch einmal nachlesen un-
ter www.dradio.de”. Alle Informationen im Netz sollen bei den o6ffentlich-rechtli-
chen Rundfunkanstalten aus rechtlichen Grinden einen rein sendungsbeglei-
tenden Charakter haben und stellen daher qua definitionem keine Werbung dar,
sondern sind als ein Produktbestandteil zu sehen, den der Zuschauer und Zu-
horer heute ,mit Fug und Recht” als Zusatzservice des Senders erwarten darf.
Dennoch ist die Grenzlinie zur Werbung oft schwer zu ziehen, und zwar dann,
wenn auf der Website des Senders mehr als nur eine sozusagen ,passive” Be-
gleitung der TV- und Radioprogramme geschieht, sondern sehr ,aktiv* oder
»-aggressiv‘ angesetzt wird. Moglich ist auch die Interpretation der Online-
Aktivitaten der Sender als Instrumente der Verkaufsforderung (s.u.).

Neben der Eigenwerbung kommt der Werbung in fremden Medien eine erhebli-
che Bedeutung zu. Allerdings ist sie jener gegenuber als nachrangig zu be-
zeichnen, was insbesondere eine Folge der sehr hohen Streukosten ist, die bei
der Werbung in anderen Massenmedien anfallen. Alle o6ffentlich-rechtlichen

2 vgl. Kepplinger, Hans Mathias: Theorien der Nachrichtenauswahl als Theorien der
Realitat. In: Aus Politik und Zeitgeschichte. Beilage zur Zeitschrift Das Parlament (7.
April 1989), S. 12. Vgl. auch Park, Joo-Yeun: Programm-Promotion im Fernsehen,
Konstanz 2004, S. 133 f. und S. 155-158, die feststellt, dass die 6ffentlich-rechtlichen
TV-Sender sich beim Einsatz von redaktionellen Verweisen in Sendungen im Prinzip
nicht von den Privaten unterscheiden. Insbesondere fihrt sie die breite Palette der
Boulevardmagazine an, die reichlich Mdglichkeiten béten, Beitrdge Uber das eigene
Programm zu platzieren.
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Rundfunkanstalten praktizieren dennoch Werbung in fremden Medien, vorran-
gig in Form von Anzeigen in Printmedien, hier vor allem in Tages- und Wochen-
zeitungen, in Programmzeitschriften und auf Plakatwanden. Werbung auf frem-
den Websites sollte demgegentber nicht stattfinden. Die Werbung in Fremd-
medien ist auch als ,Medienwerbung“ bezeichnet worden, die bevorzugt bei der
Neueinfihrung von Titeln, Sendern, Programmen und Programmformaten so-
wie auch fir die Neueinfiihrung von Online-Angeboten genutzt werde.?*

Die in der Praxis gebrauchliche Formulierung fuir Fremdwerbung lautet ,,Off-Air-
Promotion®, in Abgrenzung von der Werbeform der ,On-Air-Promotion” im eige-
nen Medium.” Die Verwendung des Begriffes Promotion in diesem Kontext
muss als ausgesprochen ungliicklich bezeichnet werden, da im wissenschatftli-
chen Fachjargon Promotion als Ausdruck fur das nachfolgend néher beleuchte-
te Feld der Verkaufsférderung — und eben genau nicht fir das werbliche In-
strumentarium — verwendet wird. Mehr noch, in der Praxis hat sich der Begriff
Promotion als Uberbegriff fir samtliche kommunikationspolitischen Instrumente
eingebiirgert.”® On-Air-Promotion bezeichnet in diesem Verstandnis damit alle
kommunikationspolitischen MalRnahmen, bei der die Nutzung des eigenen Me-
diums als Trager der Botschaften erfolgt, Off-Air-Promotion demgegenuber alle
kommunikationspolitischen Malinahmen, die aul3erhalb des eigenen Mediums
erfolgen. Unter dem Begriff ,Programm-Promotion” versteht man dann — wie-
derum in einem sehr weiten Sinne — ,alle kommunikationspolitischen Mal3nah-
men, mit denen ein TV-Sender seine Programme ,promoten“ kann, um die Be-
kanntheit und das Image des Programms zu erhéhen und zur Nutzung des Pro-
gramms bei den entsprechenden Zielgruppen beizutragen.“*” Um die Sprach-
verwirrung komplett zu machen, wird Programm-Promotion noch in zwei Grup-
pen eingeteilt, zum einen in ,Sales Promotion“, mit dem die kommunikationspo-
litischen MalRnehmen eines Senders auf dem Werbemarkt bezeichnet werden,
zum anderen in ,Audience Promotion®, die alle Mal3nahmen fur den Zuschau-
ermarkt umfassen. Es ist verstandlich, dass eine solche Heterogenitat in der
Wortwabhl einer klaren Analyse und Diskussion entgegensteht.

5. Verkaufsforderung

Mit dem Begriff Verkaufsforderung werden alle kommunikativen Mal3nahmen
bezeichnet, die sich auf die Absatzbemihungen der Verkaufsorgane des Her-
stellers und/oder des Handels beziehen und diese unterstiitzen mit dem Ziel,
zusatzliche Kaufanreize auszulésen.? Die MaBnahmen der Verkaufsforderung
sind zeitlich befristet, weshalb ihnen der Charakter von Aktionen zukommt. Fer-

% vgl. Siegert, Gabriele/Puhringer, Karin: Programm- und Eigenwerbung — Narziss-
mus im Fernsehen, in: Neissl, Julia/Siegert, Gabriele/Renger, Rudi (Hrsg.): Cash
und Content, Minchen 2001, S. 256.

% vgl. z. B. Park (Anm. 23), S. 95; Béringer (Anm. 20), S. 74 ff.
% Vgl. Olschewski (Anm. 19), S. 7 f.; Park (Anm. 24), S. 92 f.
2" park (Anm. 23), S. 92.

28 vgl. Ergenzinger/Thommen (Anm. 16), S. 268.
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ner sind sie dazu da, die andere Marketingmafl3hahmen zu unterstiitzen und da-
durch den Absatz bei Handlern und Konsumenten zu fordern. Da es die Stol3-
richtung ist, das Produkt durch Aktionen und punktuelle Mal3nhahmen Uber alle
Stufen der Logistikkette zum Endverbraucher hin zu ,driicken®, spricht man
auch von einer ,Push-Strategie®, die dem Gedanken der Verkaufsforderung zu-
grunde liegt. Der englische Begriff ,Promotion” ist mit Verkaufsforderung gleich-
zusetzen. Im Hinblick auf die Stufen der Wertschépfungskette sind die folgen-
den verkaufsfordernden Aktivitdten zu unterscheiden: (1) Endkundenbezogene
Verkaufsférderung (Consumer Promotion), (2) Handler- bzw. verkaufsorganisa-
tionsbezogene Verkaufsforderung (Trade Promotions) sowie (3) Verkauferpro-
motions (Staff Promotions).?® Bei der endkundenbezogenen Verkaufsférderung
ist des weiteren im Hinblick auf die Zielrichtung zu unterscheiden (1) nach der
Informationsfunktion (z. B. Informationsmaterialien, Displays, Handzettel, Pros-
pekte, Verbraucherausstellung, Informationsvortrage, Mitarbeiterschulung, Se-
minare), (2) nach der Motivationsfunktion (z. B. Gewinnspiele, Muster, Sonder-
aktionen, Pramiensysteme, Prominentenaktionen wie Autogrammstunden, Dich-
terlesungen) und (3) nach der Verkaufsfunktion (z. B. Zugaben, Gutscheine,
Werbegeschenke, Rickerstattungsangebote, Sonderpreisaktionen, Handbucher,
Argumentationshilfen, Testergebnisse). Die ersten beiden Ansatze kdnnen ten-
denziell den imageorientierten Aktionen zugerechnet werden, letzteres den pri-
mar akquisitionsorientierten Verkaufsforderungsmafnahmen.*

Vor diesem terminologischen Hintergrund riicken bei Radio und Fernsehen die
auf die Endkunden — d. h. die Zuschauer und Zuhoérer — bezogenen verkaufs-
fordernden Mal3nahmen in den Mittelpunkt des Interesses, da bei den elektroni-
schen Medien der Zwischenhandel — bis auf Pay-TV-Packages der Kabelgesell-
schaften — als eigenstandige Handelsstufe praktisch entféllt. Und dort wiederum
liegt das Schwergewicht auf der Motivationsfunktion und der Frage, wie man ein
TV- oder Radio-Produkt inszeniert, um die Sehnsucht der Kunden in eine Kauf-,
sprich Einschalt-Entscheidung zu lenken. Analog zum Instrumentarium der
Werbung lassen sich auch die MaRnahmen der Verkaufsférderung in einen On-
Air-Bereich und in einen Off-Air-Bereich unterteilen. Von den o6ffentlich-rechtli-
chen Rundfunkanstalten wie auch von den Privaten werden beide Bereiche in-
zwischen hoch intensiv genutzt.

Im On-Air-Bereich der Verkaufsforderung sind Anrufaktionen, Gewinnspiele,
Quizssendungen, Mitmach-Angebote oder Voting-Konzepte zu nennen. Alle
diese Aktionen fuhren zur Aktivierung und Motivierung des Publikums und sol-
len zur Markenbildung und Markenbekanntheit beitragen. Eine wichtige Rolle
spielt auch die Inszenierung von programmbezogenen TV-Events, wobei sich
eine breite Themenpalette als Gegenstand anbietet. Zu denken ist an Themen
wie die Fullball-WM, das Mozartjahr, besonders teure Filmproduktionen (z. B.
.Stauffenberg”, ,Die Sturmflut® oder ,Der Tunnel®), besondere Formate (z. B.
-Wetten dass ...“) oder Programm-Aktionen, bei der tber eine langere Zeit das

29 vgl. Becker (Anm. 13), S. 587.
% vgl. Fuchs, Wolfgang/Unger, Fritz: Verkaufsférderung, Wiesbaden 1999, S. 144.
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gesamte Standardprogramm auf3er Kraft gesetzt wird (z. B. Mega-Hitparade
von tausend Titeln Uber eine Woche hinweg, abgeschlossen mit einer offentli-
chen Veranstaltung). Der verkaufsfordernden Phantasie sind hier keine Gren-
zen gesetzt, wie nachfolgendes Beispiel zeigt: ,Neuartiges TV-Event Global
Player, das Medienquiz im ZDF. Zur Ful3ball-Weltmeisterschaft 2006 sendet
das ZDF ein ganz auf3ergewOhnliches Quiz-Event. Zum ersten Mal in der Ge-
schichte des Fernsehens werden Zuschauer weltweit von ihrem jeweiligen
Standort aus gegeneinander antreten — per Webcam und Internet. Die Teilneh-
mer kommen aus allen Landern der Welt. Sie sollten Spal3 am Spielen haben,
sich in FulRballfragen auskennen und gut Deutsch sprechen. Alter und Ge-
schlecht sind zweitrangig — was zahlt ist das Interesse an diesem innovativen
Fernseh-Event! In zwolf Sendungen treten jeweils drei Spieler aus unterschied-
lichen Landern gegeneinander an. In jeder Sendung gewinnt am Ende der bes-
te Global Player. Als Hauptgewinn winkt jeweils eine komplette Brockhaus En-
zyklopadie. Auch fir die anderen Mitspieler gibt es attraktive Preise - nicht zu
vergessen der Sonderpreis, der in jeder Sendung an den besten virtuellen Tor-
schiitzen geht, sowie die Puzzleball-Kollektion von Ravensburger.“** Beliebt
sind — gerade auch bei ARD und ZDF — Prasentationen eigener und fremder
Konzerte und Veranstaltungen innerhalb des Programms. Angesprochen sind
damit ,Vereinbarungen mit Veranstaltern tber den meistens bargeldlosen Aus-
tausch von Medialeistungen der Welle gegen Werbe- und Promotionsleistungen
der Veranstalter“* mit dem Ziel, den Kanal oder einzelne Programmstrecken —
meistens des Horfunks — bei potentiellen Horern bekannt zu machen und den
Imagetransfer sowie die Markenweltgestaltung zu optimieren.

Im Off-Air-Bereich bietet sich ebenfalls eine breite Palette unterschiedlichster
Moglichkeiten an. Herausgegriffen sei z. B. die Einrichtung eines Horer-Clubs,
Uber den die Mitglieder — fiir einen geringen Mitgliedsbeitrag — Exklusivangebo-
te, Vergunstigungen bei einzelnen Leistungen und exklusive Hintergrund-Infor-
mationen erhalten. Vorrangiges Ziel ist dabei die langfristige Horerbindung.
Welche interessanten Perspektiven sich auch im Fernsehen auftun, zeigt z. B.
der neue Zuschauerclub ,Sat.1 Family & Friends”, bei dem die Clubmitglieder
Uber eine Multifunktionskarte Bonuspunkte (Digits) beim Telefonieren, Einkau-
fen, Automieten oder Reisebuchungen erhalten, die in Pramien eingeldst wer-
den konnen. Dabei findet eine enge und exklusive Kooperation mit werbetrei-
benden Unternehmen statt. Erklartes Ziel ist auch hier Kunden- und Zuschau-
erbindung, aber auch die Einfiihrung innovativer Vermarktungsmodelle.®* Durch
die direkte Beziehung zu den Clubmitgliedern rickt das Instrument Horer- und
Zuschauer-Clubs in die Nahe von Direktmarketing.

Als wichtigstes Instrument der Off-Air-Verkaufsférderung hat jedoch das Mer-
chandising zu gelten, das im engen Zusammenhang mit dem Licensing zu se-
hen ist. Beide Instrumente gehdren zu der sog. Randnutzung, bei der Rund-

31 Meldung des ZDF vom 04.05.20086.

% vgl. Warsitz, Michaela: Programmmarketing fiir den 6ffentlich-rechtlichen Hérfunk:
Rahmenbedingungen, Handlungsmaximen, Chancen, Baden-Baden 2005, S. 73.

% vgl. New Business, Nr. 26 vom 26.06.2006, S. 26 f.
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funkproduktionen flr nicht-programmliche Zwecke verwertet werden, abseits
des Kernziels der Ausstrahlung des Rundfunkprogramms.®* Die Rundfunkun-
ternehmen verkaufen dabei die Nutzungsrechte an eigenen Marken, Charakte-
ren, Events oder Formaten mit dem Ziel, eine hier vorhandene Popularitat wei-
terzugeben, zum beidseitigen Nutzen: Der Rundfunksender starkt seine Markt-
position und erzielt Erlése (wenn auch zumeist noch nicht in erheblichem Aus-
malf3), Industrie und Handel kénnen ihre Produkte mit der Rundfunkmarke
schmicken, sie emotional positionieren und dadurch ihren Absatz erhdhen.
Merchandising und Licensing unterscheiden sich im Hinblick auf die Gewinner-
zielungsabsicht und im Hinblick auf das finanzielle Risiko. So versteht sich Mer-
chandising als ,samtliche MaRnahmen der Absatzférderung, die der Hersteller
beim Handel ergreift. Dazu gehéren auch sogenannte Werbemittel und Streuar-
tikel (Kugelschreiber, Feuerzeuge, Kalender u.a.m.), die das Markenzeichen
des Hauptproduktes tragen und ohne Gewinnerzielung verschenkt bzw. zum
Selbstkostenpreis in Umlauf gebracht werden, mit dem Ziel, eine Marke be-
kannt zu machen.“*® Das finanzielle Risiko liegt beim Sender. Im Gegensatz
dazu verfolgt das Licensing konkrete wirtschaftliche Ziele durch den Verkauf
von Rechten und gleichzeitig der Ablastung des finanziellen Risikos: ,Licensing
ist somit die kommerzielle und damit die gewinnorientierte Nutzung einer Popu-
laritdt auf Basis einer Lizenzvergabe, mit dem Ziel, Produkte, Firmen und/oder
Marken emotional zu positionieren und dadurch den Absatz zu erhdhen. Vor-
aussetzung ist immer ein Lizenzvertrag zwischen Lizenzgeber und Lizenzneh-
mer, der festlegt, um welche Rechte es sich handelt und wie die finanziellen
Konditionen fiir die Vertragspartner gestaltet sind.“*®

Die mdglichen Ansatzpunkte und Gestaltungsoptionen fur Merchandising und
Licensing sind ausgesprochen vielfaltig. Zu unterscheiden sind vor allem die
folgenden Erscheinungsformen des Licensing (analog Ubertragbar auf Mer-
chandising):*’

e Formale Grundlage bzw. Licensing-Gegenstand: Infrage kommen reale oder
fiktive Personen; Namen, Titel, wortliche Zeichen; Signets, Logos, Etiketten,
bildliche Zeichen; Ausstattungselemente, Design, Dekoration; Bilder.

¢ Inhaltliche Grundlage bzw. Licensing-Form: Personality Licensing (z. B. be-

kannter Moderator); Character Licensing (fiktive Figur aus einem Zeichen-
trickfilm, z. B. ,Die Maus" oder die Mainzelmannchen); Brand Licensing (Mar-

3 Vgl. Seidel, Norbert/Libertus, Michael: Rundfunkdkonomie — Organisation, Finanzie-

rung und Management von Rundfunkunternehmen, Wiesbaden S. 89; Brem, Chris-
tian: Merchandising und Licensing fir Rundfunkunternehmen, Arbeitspapiere des
Instituts fur Rundfunkdkonomie an der Universitat zu Koln, Heft 157, Kéln 2002, S. 1.
Boll, Karin: Merchandising und Licensing. Grundlagen, Beispiele, Management.
Munchen 1999, S. 4. In der urspringlichen Bedeutung kennzeichnet Merchandising
eine Teilfunktion der Verkaufsférderung, ,welche die Funktion Ubernimmt, Waren
am Point of Sale wirksam darzubieten und glnstig zu platzieren* (Bruhn, Manfred:
Kommunikationspolitik, Minchen 1997, S. 391).

% Ebd. S. 5.
37 vgl. Boll (Anm. 35), S. 26.
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ke des Senders oder einer Sendung); Event Licensing (z. B. eigenes Kultur-
Festival); Mischformen (TV, Movie, Musik, Sport, Design, Art).

e Mediale Prasenz: TV, Kino, Radio, Print.

e Produktbereiche: Publishing & Stationary (z. B. Begleitbuch zu einer Sen-
dung, Verlage als Lizenznehmer); Toys & Games (z. B. Kinderspielzeug,
Computerspiele); Food & Promotion (z. B. Getranke, Zahnpasta); Textiles &
Accessoires (z. B. Kleidung, Brillen, Uhren); Home & Living (z. B. Mdbel, Por-
zellan, Bettwasche); Audio & Video (Audio-CD, DVD).

Im Hinblick auf die Inhalte stehen Character, Brand und Sport im Vordergrund,
bei den Produktbereichen dominieren Spiele, Textilien/Accessoires und Publi-
kationen.® Die 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten sind konsequent dazu
Ubergegangen, das Merchandising und Licensing in systematische Bahnen zu
lenken und haben eigene Shops gegriindet, die von Tochtergesellschaften als
.Betriebe gewerblicher Art* gefihrt werden. Im ,BR-Shop* beispielsweise findet
sich eine enorme Fulle an Artikeln ,rund um den Bayerischen Rundfunk®, ge-
gliedert in die folgenden Kategorien:

e Video/DVD: Unterhaltung (v.a. Kultserien, Comedy), Unterwegs in Bayern,
Reisen, Natur/Hobby/Freizeit, Kultur/Geschichte/Kirche, Wissen/Fortbildung,
Space Night;

e Audio: Bayern 3, Rock/Pop/Liedermacher, Unterhaltungsmusik, Volksmusik,
Blasmusik, Klassik, Horbticher;

e Bucher: Kinder, Unterhaltung/Hobby, Wissen/Fortbildung, Kochen;
¢ Diverses: BR-Fanartikel, Kinder, Bayern 1;

e In eigener Sache: BRmitschnitt-Service TV; BRmitschnitt-Service Radio,
BRticket-Service.

Bayernweit wird das Sortiment nicht nur Gber den Sender, sondern zusétzlich in
einem Netzwerk von ca. 30 Partnern vertrieben. Samtliche Artikel stehen im Zu-
sammenhang mit der Programmarbeit des Bayerischen Rundfunks und der
ARD. Solcherart Kooperationen zwischen 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstal-
ten und privaten Akteuren haben immer schon stattgefunden, insbesondere im
Publishing-Bereich, wo die natirlichen Partner die Verlage sind. Inzwischen
scheinen diese Kooperationen allerdings erheblich an Bedeutung zuzunehmen,
vor allem wegen der generell steigenden Bedeutung von Nebengeschéften von
Medienunternehmen. Ein aktuelles Beispiel ist der ,Schulterschluss® zwischen
WDR und der WAZ-Mediengruppe, die gemeinsam zum 60-jahrigen Jubilaum
der Grindung von Nordrhein-Westfalen eine umfassende ,Medienbibliothek®
mit Bachern, DVDs und CDs herausgeben. Die Reihe, die unter dem themati-
schen Dach ,Wir in Nordrhein-Westfalen — unsere gesammelten Werke" steht,
wird in ca. 70 Leserladen und Geschaftsstellen der WAZ sowie im Buchhandel
verkauft und Uber WDR Online vermarktet, begleitend in den Zeitungen der
WAZ-Gruppe und im WDR-Programm besprochen und angeboten.*

% vgl. ebd. S. 82.
% vgl. Werben & Verkaufen, Nr. 33 vom 17. August 2006, S. 37.
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6. Event-Marketing

Ein immer wichtiger werdendes Marketinginstrument aller Rundfunkunterneh-
men stellen Events dar. lhr Einsatz ist oft auch auf Offentlichkeitsarbeit und
Public Relations ausgerichtet, im Zentrum steht aber regelmal3ig das Pro-
gramm-Marketing. Es ist zweckmalig, Event-Marketing zur eigenstandigen
Marketing-Kategorie zu erklaren, obgleich eine enge Verbindung zur Verkaufs-
forderung (Unterstltzung der redaktionellen Programmarbeit durch Off-Air-
Promotion) und zum Direktmarketing besteht. Letzteres ,umfasst samtliche
KommunikationsmafRnahmen, die darauf ausgerichtet sind, durch eine gezielte
Einzelansprache einen direkten Kontakt zum Adressaten herzustellen und ei-
nen unmittelbaren Dialog zu initileren oder durch eine indirekte Ansprache die
Grundlage eines Dialogs in einer zweiten Stufe zu legen, um die Kommunikati-
onsziele des Unternehmens zu erreichen.“*® Im Kern sind Events jedoch von
besonderer Qualitat und fallen wegen ihrer vielschichtigen Wirkungsmaoglichkei-
ten aus dem Rahmen. Nach der offiziellen Definition des Deutschen Kommuni-
kationsverbandes sind Events ,inszenierte Ereignisse sowie deren Planung und
Organisation im Rahmen der Unternehmenskommunikation ..., die durch Erleb-
nis orientierte Firmen- oder Produktveranstaltungen emotionale und physische
Reize darbieten und einen starken Aktivierungsgrad auslésen.** Events wer-
den von ausgewahlten Rezipienten vor Ort erlebt und sind multisensitiv, was
Vor- und Nachteile mit sich bringt. Vorteilhaft ist der direkte Bezug zum Rezi-
pienten mit hoher Kontaktintensitat und Interaktivitéat, vielfaltige Mdglichkeiten
der programmlichen Verwertung, die Schaffung von ,inszenierten Erlebniswel-
ten” mit einem hohen Mal3 an Emotionalisierung und Involvement. Als nachteilig
sind hohe Kosten und eine geringe direkte Reichweite zu nennen.

Events als Kommunikationsplattformen werden von den &ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten in reichlichem und sehr differenziertem Umfang eingesetzt,
sei es als eigen veranstaltete Events, sei es als Prasentation fremder Events
oder als Co-Produktion mit externen Partnern. So erlautert beispielsweise der
NDR sein Veranstaltungskonzept u. a. wie folgt: ,Flachendeckend in allen vier
Staatsvertragslandern dokumentiert der NDR auf etwa 1.500 Veranstaltungen
pro Jahr seine Kompetenz fur alle Musikfarben, fir Unterhaltung und seine re-
gionale Nahe. Die Programme des NDR sind dabei, wenn Menschen im Norden
Feste feiern, grof3e Jubilaen wie etwa Stadtegeburtstage begehen oder Sport-
ereignisse erleben. Der NDR begleitet und pragt mit Auftritten seiner Program-
me Landertage und grol3e Messen, er veranstaltet regelméf3ig Radtouren und
Wanderungen. Und er 6ffnet sich selbst einmal im Jahr am Tag der offenen Tur
abwechselnd in Hamburg, Kiel, Schwerin und Hannover und zeigt sich so bis zu
250.000 tausend Menschen von seiner besten Seite: Radioprogramme und
Fernsehen zum Anfassen.“*? Hinzu kommen Lesungen, Diskussionsforen sowie
Konzerte mit den eigenen Klangkdrpern (NDR Sinfonieorchester, NDR Radio-

40 Bruhn (Anm. 15), S. 484.
“! Herbst, Dieter: Praxishandbuch Kommunikationspolitik, Berlin 2003, S. 451 f.
2 publiziert auf der Website des NDR
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philharmonie, NDR Bigband, NDR Chor) in Gebauden des Senders und auf
Tourneen. ,Zahlreiche Konzerte und Festivals, die der NDR nicht selbst veran-
staltet, werden durch seine Programme als Medienpartner (Medienpartnerschaft)
begleitet, der NDR wirbt flr diese Festivals, berichtet intensiv und tragt so zu
ihrem Erfolg bei.” Alle anderen 6&ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten verfol-
gen ahnliche Konzepte wie der NDR und bringen sich vor allem als wesentli-
cher Kulturfaktor der Bundeslander ein. Teilweise veranstalten sie sogar Festi-
vals in Eigenregie, wie z. B. der SWR mit den Schwetzinger Festspielen.** Ent-
scheidend fur den effektiven Einsatz von Events ist deren Abbildung im Pro-
gramm. So erklart der NDR ausdrucklich, seine Programmaktionen seien ein
wichtiger Baustein im Marketing-Instrumenten-Mix, um Hérer an das Programm
zu binden, neue Hoérer zu gewinnen oder Imagebildung zu betreiben.

7. Notwendigkeit von Programm-Marketing
far offentlich-rechtliche Rundfunkanstalten

Die Lage auf den Medienmarkten ist durch eine teilweise dramatische Ver-
scharfung des Wettbewerbs gekennzeichnet. So ist es in den klassischen elek-
tronischen Medien auf der Angebotsseite zu einer explosionsartigen Vervielfa-
chung der Programmangebote gekommen, die mit Begriffen wie Informations-
Uberflutung, Ausdifferenzierung und Entgrenzung beschrieben werden. Die Ful-
le von Fernseh- und Radiosendern verscharft den Kampf um Reichweiten und
Marktanteile und fuhrt zu einem erhéhten Konkurrenzdruck. Auf der Nachfrage-
seite ist demgegentber keine fundamentale Ausdehnung der Nutzungszeiten
festzustellen, dafur eine Lockerung der Programmbindung beim Zuschauer und
Zuhorer sowie ein erhohter Bedarf an Orientierungs- und Navigationshilfen.

Vor diesem Hintergrund ricken Unternehmensziele wie der Erhalt der Wettbe-
werbsfahigkeit, die Sicherung der Wahrnehmbarkeit und die Differenzierung
und Wiedererkennbarkeit der Programmangebote in den Vordergrund. Die Not-
wendigkeit und Fahigkeit, sich bemerkbar zu machen, wird zum elementaren
strategischen Erfolgsfaktor und zum Uberlebensprinzip in der ,Aufmerksam-
keitsokonomie*.

In einer dieserart veranderten Wettbewerbslandschaft wird Marketing und spe-
ziell dasjenige Instrumentarium immer wichtiger, das zu einer klaren Profilierung
der Leistungen und zur Abhebung von der Konkurrenz fuhren. Dies sind insbe-
sondere Marketing-Techniken zum Aufbau und zur Fihrung von Marken (,Bran-
ding®), zur Zuschauerbindung (,Customer Relationship Management®) und zur
inhaltlichen und wirtschaftlichen Erfolgskontrolle der Programmarbeit (,Control-
ling”). Man kann nicht die Augen davor verschlieRen, dass in der Folge auch

43 Zur Erlauterung des Event-Marketing-Konzepts des Siidwestrundfunks vgl. Hasl,
Lothar/Nagler, Jens/Glaser, Martin: Marketing von Radio- und TV-Unterhaltung im
offentlich-rechtlichen Rundfunk. Fallbeispiel Event-Marketing beim Landessender
Baden-Wirttemberg des Sudwestrundfunks (SWR). In: Friedrichsen, Mike/Géttlich,
Udo (Hrsg.): Diversifikation in der Unterhaltungsproduktion, Kéln 2004, S. 243-256.
Vgl. auch Warsitz (Anm. 32).
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TV- und Radiosender zunehmend Marketingstrategien anwenden mussen, die
denen von Markenartikelproduzenten auf den Konsumgitermarkten ahnlich sind.

Kein Medienunternehmen kann sich diesem Trend verschlie3en, so auch nicht
die offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten. Fir sie war der ,Turnaround” zu
einer zunehmenden Marketingorientierung freilich stets umstritten und I6ste un-
ter den Stichworten Redaktionsmanagement bzw. redaktionelles Marketing hef-
tige Auseinandersetzungen aus, vor allem getrieben von der Unterstellung, mehr
Marketing musse automatisch zur Absenkung der journalistischen Qualitat fuh-
ren.** Diese Diskussion scheint passé und die These, nur private Medienunter-
nehmen hatten es notig und seien berechtigt, Marketing und Markenbildung
betreiben, wird nicht mehr ernsthaft vertreten. Dieser Befund wurde schon vor
langerer Zeit von Fachexperten reklamiert: ,Es ist inzwischen unbestritten, dass
Marketing als Fuhrungskonzeption nicht nur fur private Unternehmungen unver-
zichtbar ist, sondern prinzipiell auch fur 6ffentliche Betriebe — und damit auch
fur offentlich-rechtliche Rundfunkanstalten — ein notwendiges Konzept darstellt.
Dies gilt um so mehr, je starker auch offentliche Betriebe sich dem Wettbewerb
stellen miissen und kundengerechte Leistungen erbringen sollen.“*® Die Vor-
stellung, Qualitat spreche fiur sich, und dass es o6ffentlich-rechtliche Rundfunk-
anstalten nicht notig hatten, ihre Angebote durch 6ffentlichkeitswirksame Mar-
keting-MalRnahmen zu unterstiitzen, ist Geschichte.*® Man kann wohl selbst so
weit gehen und fordern, dass offentlich-rechtliche Rundfunkanstalten auch an-
gesichts von existenzgefahrdenden Anfeindungen im politischen Raum nicht
nur eine passive Haltung einzunehmen haben, sondern durchaus berechtigt
sind, die offensive Vermarktung ihrer Angebote zu betreiben. Dies ist vor allem
bei Neueinfihrungen von Sendungen und beim Relaunch notwendig. ,Knack-
punkt” ist die Herausarbeitung der ,Unique Selling Proposition* (USP), mithin
das einzigartige Verkaufsargument, das nur dieses eine und nicht ein anderes
Produkt gegentber dem Nutzer fir sich in Anspruch nehmen kann. Als USP der
offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten kann etwa fir die Zielgruppe der inten-
siven Informationsnutzer, z. B. die Auslandsberichterstattung, gelten, die von
ARD und ZDF im Gegensatz zu den Privaten unter Ruckgriff auf ein eigenes
weltweites Korrespondentennetz angeboten wird.*’

Die zentrale Rolle im Marketing wird zunehmend dem Branding, also der Mar-
kenbildung, zuerkannt.*® Wichtigster Beleg fiir diese Entwicklung ist in Horfunk

“ Siegert, Gabriele: Medienmanagement als Marketingmanagement, in: Karmasin,
Matthias/Winter, Carstens (Hrsg.): Grundlagen des Medienmanagements, Minchen
2000b, S. 186. Zum redaktionellen Marketing vgl. z. B. Meckel, Miriam: Redaktions-
management, Opladen/Wiesbaden 1999.

Raffée (Anm. 11), S. 25 (im Original teilweise hervorgehoben)

Meckel (Anm. 44), S. 174 f.. ,Journalismus brauchte nicht beworben zu werden, er
stand fur Qualitat und musste sich nicht erst ein qualitatsorientiertes Image aufbau-
en. Dies sieht heute ganz anders aus.”

47 Vvgl. Meckel (Anm. 44), S. 175.

“8 S0 ist in einer umfassenden Expertenbefragung 2001 die Marke als der wichtigste
Werttreiber in Unternehmen identifiziert worden. Vgl. Esch, Franz-Rudolf: Strategie

45
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und Fernsehen der Trend zur Formatierung der Programme. Marken werden
ublicherweise definiert als ,Vorstellungsbilder in den Kopfen der Konsumenten,
die eine Identifikations- und Differenzierungsfunktion tGbernehmen und das
Wahlverhalten pragen.“*® Das Programm-Marketing der 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten steht damit vor der Herausforderung, auf Basis der USPs
des offentlich-rechtlichen Programms geeignete Vorstellungsbilder herausarbei-
ten und zu kommunizieren. Dies ist insbesondere auch aufgrund der Tatsache
notwendig, dass Rundfunkprodukte den Charakter von Vertrauensgiter aufwei-
sen, welche nicht im Vorhinein gepriuft und erst danach konsumiert werden
kénnen. Marken bauen daher verlassliche Bricken zum Rezipienten. Anzuset-
zen ist dabei an den Funktionen von Medienmarken, die nach drei Gesichts-
punkten differenziert werden kénnen:>°

e Produktion: Medienmarken sind ein qualitatsverpflichtender Professionalisie-
rungsfaktor.

¢ Inhalte: Medienmarken sind ein Qualitatsausweis.

¢ Rezeption: Medienmarken gelten als vertrauenswirdige Meta-Medien bei der
Selektion und Interpretation seitens der Rezipienten.

8. Zulassigkeit von Programm-Marketing

Es kann keinem Zweifel unterliegen, dass die offentlich-rechtlichen Rundfunk-
anstalten grundsatzlich berechtigt sind, geeignete Aktivitaten fir ein wirkungs-
volles Marketing und speziell das Programm-Marketing zu entfalten, obgleich
sich direkt darauf Bezug nehmende Regelungen in den allgemeinen rundfunk-
rechtlichen Grundlagen eher sparlich finden. So heildt es z. B. in 8 11 Rundfunk-
staatsvertrag zum Auftrag des o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk in Abs. 1 ledig-
lich: ,Der o6ffentlich-rechtliche Rundfunk hat durch die Herstellung und Verbrei-
tung von Horfunk- und Fernsehprogrammen als Medium und Faktor des Pro-
zesses freier individueller und 6ffentlicher Meinungsbildung zu wirken. Er kann
programmbegleitend Druckwerke und Mediendienste mit programmbezogenem
Inhalt anbieten.” Damit ist grundsatzlich die Richtung angezeigt, nach der die
Marketing-Aktivitdten der offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten in einem un-
mittelbaren Konnex zur Programmarbeit stehen miussen. Expansionen, die die-
sen Bezug nicht mehr erkennen lassen, werden als problematisch angesehen.

Als eine solche Expansion ist jede Form der wirtschaftlichen Betatigung anzu-
sehen, da die offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten nur die Aufgabe haben,
Rundfunkprogramme zu veranstalten und zu verbreiten, dies nach Art. 5 Abs. 1
Satz 2 GG in Freiheit zu tun (Rundfunkfreiheit), aber nur insoweit, als dies der
freien individuellen und &ffentlichen Meinungsbildung dient.>* Die hierfiir zur

und Technik der Markenfuihrung, 2. Aufl., Minchen 2004, S. 4, der diesen Befund
zusammenfasst: ,Die Marke ist das Megathema schlechthin — zu Recht!*

* Ebd. S. 23.
0 vgl. Siegert, Gabriele: Medien Marken Management, Miinchen 2000a, Kapitel 5.

Vgl. Grimm, Dieter: Die wirtschaftliche Betéatigung der 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funkanstalten .Verfassungsrechtliche Fragen. In: ZUM, Sonderheft 1992, S. 581.
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Verfigung gestellten Finanzierungsmittel aus Gebuhren dirfen daher nur fur so
definierte Zwecke verwendet werden und insbesondere nicht zur Quersubventi-
onierung kommerzieller Angebote verwendet werden.

Den offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten sind also bei allen Betétigungen
mit Einnahmeerzielungsabsicht enge Grenzen gesetzt, d.h. bei der Verwertung
von selbstproduzierten Programmteilen, beim Vertrieb von Blchern und Bild-
und Tontragern, in der Werbung und bei Beteiligungen an erwerbswirtschaftlich
orientierten Unternehmen. Die Voraussetzungen, die erfullt sein missen, be-
schreibt das sechste Rundfunkurteil, nach dem wirtschaftliche Betatigungen der
offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten nicht zu beanstanden sind, wenn drei
Voraussetzungen erfiillt sind:*?

¢ Die wirtschaftliche Betatigung muss strikt funktionsbezogen bleiben, d.h. der
Aufgabe der Ermoéglichung freier individueller und o6ffentlicher Meinungsbil-
dung unterstitzend zugeordnet werden kénnen.

e Sie muss in den Rundfunkgesetzen hinreichend konkret und ausfuhrlich be-
schrieben sein.

e Es darf keine Herauslosung aus den spezifischen Bindungen des Rundfunk-
auftrags geschehen in der Form, dass sich Erwerbszwecke in den Vorder-
grund schieben.

Innerhalb des so beschriebenen Rahmens kann Marketing erfolgen. Es besteht
allseits Ubereinstimmung, dass sich der Auftrag der 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funkanstalten in der heutigen Medienlandschaft ohne geeignete Marketing-
Strategien nicht erflllen lasst. Sie konnen dem Auftrag nur dann adaquat nach-
kommen, wenn ihr Programmangebot auf eine ausreichende Akzeptanz beim
Zuschauer und Zuhorer stol3t, die ohne Programm-Marketing nicht erreichbar
ist. Nur wenn Transparenz Uber die Programmleistungen hergestellt wird, kann
diese Akzeptanz auch entstehen. Auch der Gedanke der Chancengleichheit
macht es erforderlich, den o6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten angemes-
sene Marketing-MalRnahmen nicht zu verwehren, da sonst angesichts eines in-
tensiven Programm-Marketing der Privaten erhebliche Verzerrungseffekte ent-
stehen wirden. Man kodnnte sich insofern fragen, ob nicht geradezu von einem
.Marketing-Auftrag”“ gesprochen werden konnte, der als eine Art instrumentale
Voraussetzung erfullt werden muss. Neben der Akzeptanz beim Publikum ist
dartiber hinaus auch eine allgemeine Notwendigkeit zu reklamieren, den Sinn
des Rundfunkauftrages zu kommunizieren. Es durfte unschwer nachzuweisen
sein, dass das Verstandnis fur das 6ffentlich-rechtliche System und dessen Rol-
le in Politik und Gesellschaft abzunehmen droht und von daher ein erhohter
Erklarungsbedarf besteht. Diesen zu decken, erfordert zwingend den professio-
nellen Einsatz geeigneter Marketing-Instrumente. Auch im Hinblick auf die In-
tegrationsfunktion kann man dem gezielten Einsatz von kommunikationspoliti-
schen Instrumenten Positives abgewinnen: ,Markenbildung ist in einer sich aus-
differenzierenden Medienlandschaft unverzichtbar, kann so aber zugleich auch

2 \gl. ebd. S. 587. Das Bundesverfassungsgericht hat im WDR-Gesetz diese Anfor-
derungen als erfillt angesehen.
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als Integrationsmechanismus genutzt werden. Hieraus folgt selbstverstandlich,
dass den Rundfunkanstalten auch die Mdglichkeit zur Markenbildung gewéhrt
werden muss, um im publizistischen Wettbewerb auf dem sich ausdifferenzie-
renden Markt bestehen zu kénnen.“>

9. Wie viel Programm-Marketing ist angemessen?

Kritiker des offentlich-rechtlichen Rundfunks prangern an, die Marketing-Aktivi-
taten von ARD und ZDF seien trotz ihrer rechtlichen Zulassigkeit tbertrieben,
unangemessen und viel zu aggressiv. Von daher sei es begrul3enswert, wenn
die KEF den Rundfunkanstalten Daumenschrauben anlege und diese zur Ein-
schrankung ihrer Aktivitdten zwinge. Entscheidend sei, dass dem Zuschauer
und Zuhorer fur die Rundfunkgebihren ein hoch qualitativer programmlicher
Gegenwert erbracht werde und nicht, dass Gebuhrengelder unnétig in die Ver-
packung ,versenkt* wirden. Zumindest sei die Linie der KEF, die Marketing-
aufwendungen quantitativ zu begrenzen, absolut sachgerecht und zweckmafig.
An dieser Stelle muss die Frage gestellt werden, ob die von der KEF praktizier-
te und von den o6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten akzeptierte Methodik
der ,Deckelung” der Marketingaufwendungen auf einen bestimmten Prozent-
satz des Gebuhrenaufkommens bzw. der Gesamtertrage vertretbar ist.

Dabei ist zunachst anzumerken, dass man bei der Einschatzung der Angemes-
senheit von Aufwendungen vor dem Dilemma steht, Aussagen rein finanzieller
Art zu treffen, ohne die dahinter liegenden Sachfragen aufzurufen. Die Frage ist
also, ob die Kategorie ,Aufwendungen® Uberhaupt die fir die Diskussion der
Thematik richtige Kategorie ist oder ob nicht eine andere Diskussionsebene
aufgerufen werden musste. Die Problematik wird sofort deutlich, wenn man sich
klar macht, dass die jeweiligen MarketingmalRnahmen in hdchst unterschiedli-
chem Ausmal finanzielle Folgen aufweisen. Man kdnnte in Analogie zur Kosten-
intensitat von ,Finanzintensitat* sprechen. Finanzintensive Marketingmal3nah-
men sind z. B. alle Aktivitaten der Mediawerbung in fremden Werbetragern (z. B.
Anzeige in einer Tageszeitung), wenig finanzintensiv sind Aktivitaten, die mit
eigenen Ressourcen erstellt werden. Bei letzteren kann es geschehen, dass
sich der Ressourcenverzehr zwar in der Kosten- und Erldsrechnung abbildet,
aber nicht als Aufwendungen in der Finanzbuchhaltung in Erscheinung tritt. Er-
hebt man also die Geldflisse zum Malistab der Beurteilung, verzerrt sich der
Blick, indem man nur die ausgabenverursachenden Vorgénge betrachtet und
gleichzeitig die unternehmensinterne Inanspruchnahme von Ressourcen aus-
blendet oder beschonigt. Zu vermuten ist, dass bei einer Beurteilung der Marke-
ting-Aktivitaten mit der Brille der Finanzen und nicht mit der Brille der Kosten
diejenigen Malinahmen favorisiert werden, die weniger finanztrachtig sind im
Sinne von externen Rechnungen, die auf den Tisch kommen. Ein u. U. vollig
falsches Anreizsystem muss die Folge sein, indem die Rundfunkanstalten aus-
gabewirksame Marketingmalinahmen reduzieren und Malinahmen, die weniger

3 Eifert, Martin: Konkretisierung des Programmauftrags des offentlich-rechtlichen
Rundfunks, Baden-Baden 2002, S. 137.
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finanztrachtig sind, favorisieren. Favoriten sind dann z. B. Gegengeschéfte wie
Bartering, Merchandising und Licensing, die finanzielle Ertrage erzeugen oder
Co-Produktionen mit externen Partnern, die gegen entsprechende Zusagen
maoglicherweise bereit sind, bei der Gestaltung der finanziellen Bedingungen
weit entgegenzukommen. All dieses kann zu nicht erwiinschten Effekten fiihren,
die der eigentlichen Intention des Programm-Marketing zuwider laufen und die
zur Setzung falscher Signale fuhrt.

Theoretisch gesehen lassen sich bei der Bestimmung der Angemessenheit von
Marketing- bzw. Werbe-Budgets unterschiedliche methodische Ansétze unter-
scheiden:>*

e Umsatzmethode: Die Werbeaufwendungen werden als Prozentsatz vom ver-
gangenen oder erwarteten Umsatz geplant (als Modifikation: Gewinnmethode);

e Methode der Werbekosten je Verkaufseinheit: Jeder Produkteinheit wird ein
bestimmter Betrag zu Werbezwecken zugewiesen;

e Methode der finanziellen Tragbarkeit: Der Werbeetat wird anhand der vor-
handenen finanziellen Mittel festgelegt;

e Konkurrenz-Paritats-Methode: Kriterium fur die Hohe des Werbebudgets sind
die Gepflogenheiten, welche die Konkurrenten an den Tag legen;

¢ Zielmethode: Die Hohe des Budgets richtet sich streng an den Aufgaben und
Zielen aus, die verfolgt werden sollen und verfahrt nach den Schritten (1)
Zielformulierung, (2) Festlegung eines konkreten Einsatzplanes fir das In-
strumentarium, (3) Schatzung der Kosten der Aktivitaten, (4) Festlegung des
Vorgehenskonzepts auf der Basis der Kostenminimierung;

e Mischform.

Die Methodik der KEF folgt der Umsatzmethode, der durchaus gewisse Vorteile
anhaften. So ist vor allem die einfache Anwendbarkeit und die leichte Beschaff-
barkeit der relevanten Daten hervorzuheben, die zu keinen grol3en methodi-
schen Diskussionen Anlass gibt. Auch lasst sich der Umsatzerlos relativ gut in
die mittelfristige Perspektive prognostizieren, was in der GeblUhrendebatte au-
Berst hilfreich ist. Gravierend sind jedoch die Nachteile der Methode, die sie als
wenig zweckmaldig erscheinen lassen. Sie liegen vor allem darin, dass kein
sachlogischer Zusammenhang zwischen dem, was erreicht werden soll (Kom-
munikationsziele) und den zur Verfigung stehenden Mitteln (Budget) aufgebaut
wird. Die Ausrichtung am Budget unterdriickt damit vollstandig die Aspekte der
Ziele und deren Erreichung. Gefordert wird dadurch ein Input-Denken, das den
Blick auf die Mittelflisse richtet, nicht beachtet werden die Outputs, die mit den
Malinahmen geleistet werden.

Als sachgerecht und empfehlenswert gilt demgegeniber die Zielmethode, ein
Verfahren, das freilich nicht mehr so einfach zu handhaben ist wie die Umsatz-
methode. Als besonderer Vorteil wird ihr jedoch unterstellt, sie férdere in beson-

** Vgl. die Darlegungen zur Theorie der Budget-Bestimmung in Werbe-Lehrbiichern, z.
B. Schweiger, Gunter/Schrattenecker, Gertraud: Werbung, 3. Aufl., Stuttgart, Jena
1992, S. 54 ff.; Behrens, Gerold: Werbung, Minchen, 1996, S. 221 ff.



24  Glaser: Programm-Marketing 6ffentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten

derem Mal3e das Kostenbewusstsein, da ein unmittelbarer sachlogischer Zu-
sammenhang zwischen Kommunikationsziel und Budget gegeben ist und damit
eine effektive Kostenkontrolle méglich wird. Auch lassen sich situative Faktoren
bertcksichtigen, und eine hohe Flexibilitat wird moglich. Der Arbeitsaufwand fur
die Erstellung und Begrindung der Budgets ist freilich deutlich hdher, so dass
in der Praxis Mischformen gebrauchlich sind: Definiert wird ein Grund- bzw. So-
ckel-Etat, der sich am Umsatz des Vorjahr plus Inflationszuschlag orientiert so-
wie ein Ergédnzungsetat, bei dem eine fallweise Mittelzuteilung fur einzelne
Kommunikationskampagnen erfolgt. Dadurch kann die Planbarkeit verbessert
werden.

10. Programm-Marketing, Glaubwirdigkeit und Corporate Governance

Die Frage stellt sich, welche Ausrichtung das Marketing und speziell das Pro-
gramm-Marketing der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten erféhrt. Hierzu
ist unmissverstandlich postuliert worden, es musse sich auf den Auftrag aus-
richten, dem das offentlich-rechtliche Rundfunksystem nach Recht und Gesetz
unterworfen sei: ,Marketing im o6ffentlichen Bereich und noch mehr in einem
offentlich-rechtlichen Kommunikationsverband muss wohl nachhaltig auf die
Optimierung gesellschaftlichen Nutzens ausgerichtet sein.“>> Nur bei den pri-
vatwirtschaftlich organisierten Rundfunkunternehmen sei es legitim, dass diese
sich primar die Verbesserung der 6konomischen Position zum Ziel setzten. Das
Marketing-Konzept der offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten musse sich klar
vom Marketing-Konzept der Privaten abheben. Zu folgern ist daraus, dass sich
auch das Programm-Marketing klar am gesetzlichen Auftrag auszurichten hat,
der mit den Stichworten Grundversorgung, Programmauftrag, Funktionsauftrag,
Ausgewogenheit etc. einhergeht. Ein solchermal3en verstandener, dem Gedan-
ken von ,Social Marketing”“ nahe stehender Marketing-Ansatz riickt also vor al-
lem die Begrindung der Legitimation, die Darstellung der gesellschaftlichen
Verantwortung und die Bemuhungen der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstal-
ten, offentliche Aufmerksamkeit und Akzeptanz fir ihre Ziele und ihre Arbeit zu
finden, in den Mittelpunkt.>®

Vor diesem Hintergrund ware es fatal, sollten sich die Rundfunkanstalten bei
ihren Aktivitaten des Programm-Marketing von kommerziellen Zielen leiten las-
sen. Die Gefahren sind betréchtlich, insbesondere die Bereiche des Merchandi-
sing, der Events und der On-Air-Promotion eignen sich vorzuglich zur Instru-
mentalisierung und Vereinnahmung fir die Interessen von Wirtschaft, Verban-
den oder Einzelpersonen. Diesen Gefahren standzuhalten, stellt eine Nagelprobe

> Fiinfgeld, Hermann: Warum Marketing fiir 6ffentlich-rechtliche Rundfunk-Unterneh-
men? In: Saxer, Ulrich (Hrsg.): Unternehmenskultur und Marketing von Rundfunk-
Unternehmen, Stuttgart, Berlin, Kéln 1989, S. 42. Ahnlich Raffée (Anm. 11), S. 25 f.
.Dabei kann es allerdings nicht darum gehen, Konsumgtiter-Marketing unbesehen
zu imitieren; vielmehr sind eigenstéandige Marketingkonzepte zu entwickeln, die dem
jeweiligen besonderen Versorgungsauftrag 6ffentlicher Betriebe Rechnung zu tra-
gen haben”.

* vgl. Fiinfgeld (Anm. 55), S. 56 ff.
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— neben vielen anderen — fir die Unabhangigkeit des offentlich-rechtlichen
Rundfunks dar. Gefordert ist ein unerschutterliches Glaubwuirdigkeitskonzept,
mit dem man das Vertrauen der Offentlichkeit gewinnt.>’ Auf dieses Vertrauen
ist besonders der o6ffentlich-rechtliche Rundfunk dringend angewiesen. Umge-
kehrt hat die Gesellschaft aber auch ein Recht, diese Glaubwurdigkeit einzufor-
dern.

Nur eine einseitige Mahnung an das Management der Rundfunkanstalten kann
nicht gentgen. Gefordert sind gleichermafl3en hoch qualifizierte und sachge-
rechte Aufsichts- und Kontrollmechanismen, die den Rundfunkanstalten den
verfassungsmalfigen Freiraum belassen und die mithelfen, sachgerechte LO-
sungen herbeifihren. Diese Qualitatsfrage von Aufsicht und Kontrolle, die im
Kontext von Corporate Governance zu sehen ist, ist virulent und wirft eine Viel-
zahl ungel6ster Fragen auf. So hat ein Intendant einer o6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalt unlangst in ziemlicher Offenheit die in vielerlei Hinsicht tber-
zogene Art der Kontrolle gebrandmarkt: ,Der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk un-
terliegt mit zunehmender Dichte einer Parallelkontrolle durch unterschiedliche
Kontrollinstanzen: staatlicherseits durch Rechnungshodfe, KEF und Landtage
sowie nach dem in der freien Wirtschaft Ublichen Verfahren durch Wirtschafts-
prufungsgesellschaften. Er ist durch diese Doppelkontrolle (Rechnungshdfe und
Wirtschaftsprifer) und seine Rechenschaftspflichten gegenuber KEF, Landta-
gen und EU die am intensivsten geprifte Organisation der Republik. Die Viel-
fach- und Parallelprifungen binden bei gleichzeitigem Personalabbau (beim
Deutschlandradio von 1994 bis 2005 um mehr als ein Viertel) zunehmend Per-
sonal, da fur die innere Organisation und den eigentlichen Unternehmenszweck
— die Produktion von Rundfunksendungen — nicht mehr zur Verfiigung stehen
kann.“*®

Programm-Marketing bei 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten ist ein legiti-
mes und legales Instrumentarium, das in der heutigen Medienlandschaft nicht
mehr wegzudenken ist. Es ist die logische Konsequenz der Schaffung eines
dualen Systems aus offentlich-rechtlichen und privaten Veranstaltern, die in
publizistischer Konkurrenz zueinander stehen. Wirde man den offentlich-recht-
lichen Rundfunkanstalten die Artikulationsmoglichkeit Gber die gangigen kom-
munikationspolitischen Instrumente verwehren, waren betrachtliche Verzerrun-
gen im Wettbewerb um die Aufmerksamkeit des Zuschauers und Zuhdrers zu
erwarten. Dies kann auch vom Gesetzgeber nicht wirklich gewollt sein. Notwen-
dig ist vielmehr, dass der Gedanke des offentlich-rechtlichen Rundfunks als
~-Rundfunk fiar alle* im Bewusstsein der Bevdlkerung verankert wird, dass das
Leistungsangebot des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks im taglichen Selektions-
prozess des Zuschauers und Zuhdrers als wéahlbare Alternative auf der Agenda

" Zu den Leitlinien eines Glaubwiirdigkeitskonzepts vgl. Thommen, Jean-Paul/Achleit-
ner, Ann-Kristin: Allgemeine Betriebswirtschaftslehre, 3. Aufl., Wiesbaden 2001, S.
967 ff.

8 Vgl. Elitz, Ernst: Qualitditsmanagement. Unausgeschépfte 6konomische Potenziale
im offentlich-rechtlichen Rundfunk in Deutschland. In: MedienWirtschaft, Zeitschrift
fur Medienmanagement und Kommunikationsékonomie, 3. Jg. (2006), Heft 2, S. 48.
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steht und dass Transparenz Uber dieses Angebot herrscht. Zu fragen ist sogar,
ob die Artikulation und Kommunikation mit professionellen Marketinginstrumen-
ten nicht als Teil eines richtig verstandenen Auftrages an den offentlich-rechtli-
chen Rundfunk zu verstehen ist.
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