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Bernd Schaarmann

Horer- und Kundenbindung im Horfunk -
dargestellt am Beispiel des Senders Eins Live

1. Einleitung

1.1. Problemstellung

Im Verlauf der vergangenen Jahre kam es zu einer starken Zunahme des
Wettbewerbsdrucks im Mediensektor. Ursachen hierfur waren vor allem der
Trend hin zu Multimedia und die Einfihrung des dualen Rundfunksystems,
welches die vormalige Monopolstellung der offentlich-rechtlichen Sender auf-
hob und die Notwendigkeit begrindete, das System des Marketing in die Un-
ternehmenspolitik zu integrieren, Horer- und Kundenbindung zu praktizieren.

Besonders aufgrund der Diversifizierung im Fernsehsektor entstand fir den
Horfunk eine starke Konkurrenz, die im Bereich des jungen Hérerspektrums
(14-29 Jahre) von einer vergleichsweise hohen Multimedia-Akzeptanz und ei-
ner starken Ausweitung des Zeitbudgetanteils fir Angebote der Unterhal-
tungsindustrie in Form von CDs, MCs, usw. noch verstéarkt wird. Feststellbar ist,
dalR das Radio die genannte Zielgruppe und hierbei besonders das Segment
der 14-19-jahrigen tendenziell zunehmend weniger erreicht. Es besteht die
Gefahr, daf3 in jungen Jahren nicht gewonnene Hdorer sich auch spater nicht fur
das Radio interessieren.2 Als Reaktion hierauf wurden auf 6ffentlich-rechtlich
Seite die Innovationen ,N-Joy Radio* (NDR), ,Radio Fritz* (ORB) und ,Eins
Live* (WDR) sowie auf privater Seite ,OK-Radio* (Hamburg), ,Kiss FM* (Ber-
lin) und ,89 Hit FM* (Munchen) konzipiert. Hinsichtlich der Erwirtschaftung von
Werbeertragen hangen diese nicht nur von der eigenen Zielgruppenbindung
sondern ebenfalls von der Entstehung weiterer Sender ab, die zu einer fla-
chendeckenden Versorgung und somit zu einer erheblichen Attraktivitatszu-
nahme fir die Werbewirtschaft fuhren wirde.3 4

,Eins Live®, der Sender, auf dem der Fokus dieser Arbeit liegt, entstand als
Reaktion auf das reichweitenbezogen unbedeutend gewordene Programm
JWDR 1“9 Der MiRRerfolg von ,WDR 1“ zeigt, dal3 gerade auch Sender, die
sich um die junge Zielgruppe bemihen, darauf angewiesen sind, konsequent
das Prinzip der Rezipientenorientierung im Rahmen eines integrierten Hor-

2 vgl. KELLER, M.; KLINGLER, W., 1995, S. 523 - 530.
3 vgl. SCHMITT, C.,1995, S. 94.

4 vgl. KOCH, T., 1995, S. 99.
5

Anmerkung: 1994 erreichte ,WDR 1" nur durchschnittlich 8,3% der 14-29-jahri-
gen. Selbst die nicht fur die Altersgruppe der 14-29-jahrigen konzipierten Pro-
gramme ,WDR 2* (16,3%) und ,WDR 4“ (9,3 %) konnten mehr junge Horer fur
sich interessieren. Vgl. ECKHARDT, J., 1995a, S. 539.
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funkmarketingkonzeptes zu verfolgen, um hierdurch auch den Sendern, die ein
alteres Zielpublikum haben, ebensolches langfristig zu erhalten. Vor diesem
Hintergrund ist es notwendig, neue Entwicklungen in der Kommunikation sy-
stematisch in das Kommunikationsmix zu integrieren, um so Uber eine Attrakti-
vitatszunahme des Angebotes fur Horer und Kunden einem verstarkten Sub-
stitutionsdruck.

Horer- und Kundenbindung stellen Komplexe dar, die von den o&ffentlich-
rechtlichen Sender lange Zeit ignoriert wurden bzw. werden. Ergo wurde das
Horfunkmarketing als solches bisher kaum untersucht, weshalb unten ein még-
liches Konzept sowie relevante weitere Entwicklungen im Marketing wie Ziel-
gruppen-, Relationship- und Direkt-Marketing vorgestellt werden.

1.2. Abgrenzung zentraler Begriffe

1.2.1. Konzept des Horfunkmarketing

Aus Verfassersicht 1a3t sich unter Horfunkmarketing eine Schnittmenge aus
verschiedenen Teilbereichen der systemischen Marketingtheorie verstehen.
Sie beinhaltet vor allem das Dienstleistungsmarketing, da Horfunkprogramme
ihren Eigenschaften nach Dienstleistungen darstellen, wobei das eigentliche
Programm als Kerndienstleistung verstanden werden kann, und weitere Lei-
stungen (Events, Informationsdienste, usw.) haufig unter den Begriff ,added
value® einordbar sind. Hinzu kommt der immer wichtiger werdende Bereich der
Zielgruppenbindung und damit Zielgruppenzufriedenheit. Mit den Zielgruppen,
also Horern und (Werbe-) Kunden, muf3 zusehens interaktiv kommuniziert wer-
den. Aufgrund der Tatsache, dal3 die meisten Horfunkprogramme nach wie vor
offentlich-rechtlicher Natur sind,6 7 ist des weiteren das Marketing 6ffentlicher
Unternehmen fur das Horfunkmarketing relevant. Die genannten Teilbereiche
kénnen als Kern des Horfunkmarketing verstanden werden, wobei die Uber-
gange zu Theoriebreichen, wie z.B. dem Relationshipmarketing, als flieRend zu
bezeichnen sind. Letzteres ist u.a. anhand der Interaktionsbezogenheit nach-
weisbar.

1.2.1.1. Dienstleistungsmarketing

Analog zum Sachguterbereich lassen sich Dienstleistungen betr. ihrer marktge-
richteten Dimension in konsumptive und investive unterscheiden.8 Fur das Hor-
funkmarketing gilt hierbei die Besonderheit, dal3 sowohl konsumptive Dienstlei-
stungen fur die Horer, als auch investive Dienstleistungen fur die Kunden er-
bracht und somit beide Gruppen beztiglich ihres Konsumverhaltens untersucht
werden mussen. Hinsichtlich der Faktoren Immaterialitat und Interaktionsinten-

6 vgl. KELLER, M.; KLINGLER, W., 1995, S. 533.

7 Anmerkung: Offentlich-rechtliche Sender besitzen in den meisten Bundesléndern
die Marktfihrerschaft. Vgl.: ebenda.

8  Vgl. MEFFERT, H., 1995, Sp. 454.
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sitdt erfolgt eine Einordnung der Horfunk-Dienstleistungen in Abb.1, wobei
gleichzeitig Rekurs auf die mogliche Entwicklung des Ho6rfunk genommen wird.

Abbildung 1:
Positionierung des Horfunkmarketing®

Immateria-
litat
Leistungs-
erbringung credence
immateriell qualities
] [
Leistungs- .

. experience
erbringung it
tUber mat. qualities
Faktoren

-
search
Leistungs- qualities
ergebnis
feststellbar
unterstitzend- 1 problemorientiert- I persoénlich- Intensitat der
Bsp. interaktive DL interaktive DL interaktive DL Interaktion
-Horerebené: ~Horer kdnnen radiohéren* ~Mitmachradio“ ~Beratungsradio*
-Kundenebene: ,Kunden kénnen w erben* ~Stimmige Positionierung ~Trendberatung®
der Spots*
sinkt Fremdfaktor-Integration (Hérer/Kunde) steigt
< >
unpersonlich Kommunikationsbeziehung persoénlich
< >
sinkt Individualisierungsgrad der Beziehung zum Hérer/Kunden steigt
< >
sinkt Beziehungintensitat zw ischen dem Sender und seinen Hérern/Kunden steigt
< >
sinkt Aktivitatsspielraum des Horfunk-Dienstleistungsunternehmens steigt
< »
< »

Bei der Determination des Hdorerverhaltens bietet sich die Unterscheidung in
intra- und interpersonelle Variablen an.10 Zu den intrapersonellen Variablen
zahlen aktivierende und kognitive Prozesse sowie die Personlichkeit. Aktiviert

9 Anmerkung: Typologie, vgl.: SCHULZE, S., 1993, S. 142-145.
10 vgl. MEFFERT, H.; BRUHN, M., 1995, S. 77-89.
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wird der Horer Gber die Emotionen, welche durch den Sender bei ihm geweckt
werden, Uber seine Hormotivation und Einstellung gegentiber dem Sender.
Dieser kann eine Aktivierung durch den Einsatz emotionaler, kognitiver und
physischer Reize erreichen.1l Die kognitiven Prozesse, welche stets auch akti-
vierende Komponenten beinhalten, lassen sich zur Erklarung des Horerver-
haltens in die Bereiche Informationsaufnahme, Wahrnehmung und Beurteilung
des Horfunksenders, Hoérentscheidung sowie Lernen und Gedachtnis untertei-
len.12 In enger Verbindung zu den aktivierenden und kognitiven Determinanten
stehen die Personlichkeits-Determinanten des Hoérers. Meffert/Bruhn unter-
scheiden hierbei das Involvement, das wahrgenommene Risiko, welches ins-
besondere fir die in Kap. 4. angesprochenen Zusatzleistungen gilt, und die
vom Horer internalisierten Werte. Interpersonell unterliegt der Horer kulturellen
Normen, Gruppen- sowie ein- wie zweiseitigen Kommunikationseinfliissen.13
Die genannten Determinanten des Horerverhaltens gelten in Ubertragener
Form ebenfalls fur das Kundenverhalten im Rahmen der Erbringung investiver
Horfunk-Dienstleistungen. Ein wesentlicher Unterschied liegt in der mittelbaren
oder unmittelbaren 6konomischen Wertschépfungsabsicht der Kunden begriin-
det, die in einer professionellen Ausgestaltung des Beschaffungsprozesses
(Engagement von Agenturen, Buying Center, usw.) ihren Niederschlag findet.
Ubergreifend fiir beide Gruppen betrachtet, mu der Horfunkanbieter die Er-
wartungen des Zielmarktes an seine Dienstleistungen ermitteln.14

Notwendig fur die Schaffung eines Horfunk-Dienstleistungsunternehmens ist
die Entwicklung einer Horer-, Kunden- und mitarbeiterbezogenen Dienstlei-
stungsunternehmenskultur, welche Uber gemeinsame Werte, Verhaltensnor-
men sowie Denk- und Handlungsweisen koordinierend wirkt. "Eine kulturorien-
tierte Abstimmung ist insbesondere bei solchen Leistungen notwendig, die so-
wohl kundenindividuell als auch stark interaktiv erbracht werden,"1> was in ver-
starktem Umfang aufgrund der Tendenz zu einer Ausweitung des Aktivitats-
spielraumes auch fur Horfunkunternehmen gilt.

11 vgl. KROBER-RIEL, W., 1992, S. 68.

12 vgl. KROBER-RIEL, W., 1992, S. 219.

13 vgl. MEFFERT, H.; BRUHN, M., 1995, S. 83-89.
14 vgl. KOTLER, P.; BLIEMEL, F. 1995, S. 721.

15 vgl. MEFFERT, H.; BRUHN, M., 1995, S. 334-335.
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Abbildung 2:
Strategische Horfunk-Unternehmens- und Marketingplanung6

Entwicklung einer hdrer-, kunden- und mitarbeiterbezogenen
Dienstleistungs-Unternehmens-Kultur
und darauf aufbauenden Dienstleistungs-Unternehmens-Struktur

Umfeldanalyse (intern/extern)

* politisch/rechtliches Umfeld (insbesonders Medien- und Wettbewerbsgesetze)

* technologisches Umfeld (insbes. terrestrische und neue Diffusionsmdglichkeiten)
* sozio-kulturelles Umfeld (insbes. Normen, Werte, Trends)

» wirtschaftliches Umfeld (insbes. Werbepotential)

J

Strategische Hérfunk-Unternehmensplanung

» Zweck des Senders:
Horfunk-Grundversorgung sicherstellen*
Meinungsvielfalt und publizistische Freiheit férdern
finanzieller Erfolg fur den/die Eigner**
Ziele des Senders:

-quantitative und kommerzielle:
Horfunk-Grundversorgungsauftrag erfullen*
langfristige Reichweitenziele
Gewinnerzielung**
Mischfinanzierung erreichen*

-qualitative und nicht-kommerzielle:
Horer- und Kundengewinnung und -bindung Uber attraktives Programm  Zielgruppenmarketing
hoher Bekanntheitsgrad
gutes Image
es Geschéftsfelddefinition: Hérer- und Kundenspektrum
« Ressourcenallokation: Humankapital, Ubertragungskapazitaten

J

Strategische Horfunkmarketing-Planung (intern/extern)
Programmformat (inkl. Musikdesign)
Ubertragung (inkl. Reichweiten)
Preispolitik (inkl. Gebuhrenziele*)
* Monolog und Interaktion mit Horern und Kunden (Prinzipien, Ausmaf})  Relationshipmarketing
Budgetierung
Horfunkmarktteilnehmerstrategien

Operative Hérfunkmarketing-Planung (intern/extern)

» Ausgestaltung des Horfunk-Marketing-Mix

- Programm

- kurzfristige Ubertragungsmdglichkeiten (inkl. Reichweiten)

- Preise fur Horfunkwerbung und weitere Servicedienste

- Einleitung von Monolog und Interaktion Relationshipmarketing
* Instrumentenbudgetierung

J

Implementierung

Kontrolle

* offentl.-rechtl. ** privat

16 Anmerkung: Bezugsrahmen vgl.: MEFFERT, H.; BRUHN, M., 1995, S. 118
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Ausgehend von der Dienstleistungsunternehmenskultur ist eine strategische
Horfunkdienstleistungsunternehmens- und Marketingplanung durchzufihren,
wie sie exemplarisch Abb. 2 zeigt. Besonders fir neue Wettbewerber ist eine
umfangreiche Umfeldanalyse unumganglich. Neben den Planungsaufgaben
und der Implementierung stellt die Kontrolle einen wichtigen Bereich dar, um
Kultur und Struktur feed-back-gesteuert weiterzuentwickeln.

Mit der Dienstleistungsstrategie entsteht ein bedingter, langfristiger, globaler
Verhaltensplan zur Erreichung der Unternehmens- und Marketingziele des
Senders. Auf Grundlage der Ziele sind Strategien zu entwickeln, welche die
operativen MaRnahmen des Senders kanalisieren.1’ Letztere sind hinsichtlich
der Standardisierbarkeit bei der Leistungserbringung dienstleistungstypisch in
die Potential-, ProzeR- und Ergebnisebenel8 differenzierbar.

Auf Seiten des Potentials (Humankapital, Technik, akustische Wiedererken-
nungshilfen: z.B. Musikdesign oder Jingles, u.a.) und vielfach auch der Prozes-
se (z. B. Ablaufe bei der Sendungsproduktion) ist eine hohe Standardisierbar-
keit gegeben, die fur das Ergebnis, also vor allem fir die momentane Pro-
grammaqualitat, nur partiell vorhanden ist. Auf Basis einer entsprechenden
Standardisierung bzw. Formatierung entsteht dort, wo es mdglich ist, durch Ho-
rer-/ Kundenorientierung eine gleichbleibend hohe bzw. steigende Qualitat bei
der Leistungserbringung eines attraktiven, originellen Horfunkangebotes, wel-
che bei absoluter Vertrauenswuirdigkeit die Schaffung einer "Horfunk-Marke™
ermdglicht. Diese kann Identifikationspotentiale und Horer-/Kundenpraferenzen
begrunden, d.h. also "Horfunk-Markentreue" aufbauen und das akquisitorische
Potential verstarken, eine Profilierung gegentiber Konkurrenzsendern bewirken
und einen preispolitischen Spielraum verschaffen.19 20

Mit Hilfe eines integrierten Kommunikationskonzeptes (Instrumente siehe Teil
4.), welches z.B. Mund-zu-Mund-Kommunikation férdert, und hierauf aufbau-
end weitestgehender Mitarbeiterpartizipation bei der Strategieplanung und -im-
plementierung lassen sich Implementierungsbarrieren gréRtenteils ausschal-
ten. Letztere konnen inhaltlich-konzeptioneller, organisatorisch-struktureller
oder personell-unternehmenskultureller Art sein.21

1.2.1.2. Zielgruppenbindung/Zielgruppenzufriedenheit

In der heutigen Medienlandschaft, die von einem zunehmenden Medienange-
bot (bzw. zunehmenden Medienerfahrungen) und einer steigenden Wechselfa-
higkeit sowie -bereitschaft der Horer gekennzeichnet ist, stellt die Zufriedenheit

17 vgl. MEFFERT, H.; BRUHN, M., 1995, S. 152.

18 Vgl. HILKE, W., 1989. S. 11-13.

19 Vgl. MEFFERT, H.; BRUHN, M., 1995, S. 278-279.
20 Vgl. HILKE, W. 1989, S. 11-13.

21 Vgl. MEFFERT, H.; BRUHN, M., 1995, S. 330-331.
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des Horers einen Schlusselfaktor fir den Erfolg des Horfunkdienstleistungs-
unternehmens dar. Ausgehend von einer konsequenten und stetigen (feed-
back-gesteuerten) Hérerorientierung, d.h. der Definition der Horerbedirfnisse
aus Sicht des Horers, kdnnen langfristige Bindungen mit den Hoérern und somit
auch den Kunden entstehen. Zufriedene Horer stellen ein vor allem tber posi-
tive Mund-zu-Mund-Werbung zunehmendes und somit die Kunden langfristig
bindendes — die Entstehung von Beziehungssystemen ermdglichendes — star-
kes Reichweitenpotential dar.22 Horer- wie Kundenbindung sind gleichsam
von der Institutionalisierung eines angepal3ten Anreizsystems fur die Mitarbei-
ter, das die langfristige Horerbindung als Erfolgskriterium beinhaltet, und
Feedbacksystems, welches u.a. auch dazu dient, den Mitarbeitern den Zieler-
reichungsgrad hinsichtlich der Horer- und Kundenbindung deutlich zu machen,
abhangig.23

Horerbindung: Samtliche Mal3nhahmen zur Horerbindung missen Bestandteil
eines strategischen Horerbindungsmanagements sein. Unter diesem kann ab-
geleitet aus den Unternehmenszielen die Konzeption, Planung, Durchfihrung
und Kontrolle aller Aktivitdten eines Senders verstanden werden, die dazu die-
nen, dauerhaft positive Verhaltensweisen von Horern hervorzurufen. Die aktu-
elle Horerbindung 1aRt sich anhand des bisherigen Hor- und Weiterempfeh-
lungsverhaltens sowie den zukinftigen Hor- und Weiterempfehlungsabsichten
gegeniiber dem Sender nachvollziehen.24 Bei der Bindung werden vielfach die
kognitiven Bindungsursachen von den affektiven dominiert. HOrerorientierung
bedeutet, z.B. bei der Programmgestaltung auf den Hérer einzugehen und ihm
die von ihm gewiinschte Qualitat zu bieten.2> Notwendig hierzu sind gute
Kenntnisse der Horerwiinsche und eine stetige Kontrolle des Feed-backs, was
eine Ausrichtung des Senders an den Hdorerbedurfnissen bei der Strategiefor-
mulierung erst ermdglicht.26 Der Sender muR quasi ein Gefiihl fiir die aktuellen
und zukunftigen Wiunsche der Horer entwickeln.

Als die aktuelle oder antizipierte Erfullung von Bedurfnissen kann das somit
situationsgebundene psychologische Konstrukt Zufriedenheit beschrieben wer-
den. Unzufriedenheit ist ein vom Anspruchsniveau abhangiger Mangelzustand,
welcher frustrationsférdernd wirkt. Aufgrund eines zumeist gegebenen Tole-
ranzbereiches bei der Programmrezeption ist Zufriedenheit nicht mit Akzeptanz
bzw. Unzufriedenheit nicht mit fehlender Akzeptanz gleichzusetzen. Aul3erdem
hangt die Zufriedenheit ebenfalls von den wahrgenommenen Alternativen ab,
welche radiobezogen in NRW bspw. kaum vorhanden sind. Das Konstrukt Zu-
friedenheit ist trotz bestehender Gemeinsamkeiten von dem Konstrukt Einstel-

22 ygl. SCHUTZE, R., 1992, S.1.

23 vgl. MEYER, A.; OEVERMANN, D.: 1995, Sp 1350.

24 ygl. MEYER, A.; OEVERMANN, D.: 1995, Sp.1341-1344.
25 vgl. Expertengespréach mit GERALD BAARS.

26 vgl. SCHUTZE, R., 1992, S. 130-153.
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lung zu trennen. Denn trotz gegebener Unzufriedenheit kann der Horer eine
positive (situationsunabhangige) Einstellung gegentber einem Sender ha-
ben.27

Programmanbieter missen ermitteln, worin Grund- und Zusatznutzen ihrer
Programme fiir die Horer liegen und inwieweit affektive bzw. kognitive Einflisse
gegebenen sind. Der durch das Programmdesign erreichte Grund- und Zusatz-
nutzen entscheidet tber Zufriedenheit/Unzufriedenheit. Beide beschreiben eine
Gefluhlslage, die reflektiert, wie konkrete Erfahrungen bewertet werden, und
sind somit der Entstehung einer Einstellung gegeniiber einem Sender vorgela-
gert.28 Zur Ermittlung der Horerzufriedenheit kann qualitative (z.B. Gruppensit-
zungen mit Horern) und quantitative Marktforschung betrieben werden. Quan-
titativ interessante Daten sind z.B. die im Tagesverlauf erzielten Reichweiten
und Programm-Verweildauern, die Bekanntheit des Senders, der Weiteste-
Horer-Kreis, der Stammhoreranteil sowie die Horerfluktuation.29

Kundenbindung: Eine Umsetzung langfristiger Kundenbindungsstrategien ist
nur auf dem Hintergrund einer im Hinblick auf die 6konomische Werbeerfolgs-
kontrolle des Kunden garantierten, preislich adaquaten Mindestwerbekontakt-
anzahl mdglich. Mit Hilfe der Instrumente des Relationship-Marketing und der
hiermit verbundenen Interaktivitat, konnen auf dieser Basis langfristige Bezie-
hungen entstehen, welche die spater dargestellten Direktmarketing-Moglichkei-
ten ausschopfbar machen. Hdorerorientierte Sender aggregieren ein sehr gro-
Bes Wissen hinsichtlich der Horerpréaferenzen, so dafd sie ihren Kunden Con-
sulting-Dienste anbieten kdnnen, wie dieses auf dem Fernsehmarkt bereits
durch den kommerziellen Musikssender ,VIVA*®, welcher seinen Kunden Trend-
beratung offeriert, gegeben ist.30 Eine Ausweitung des Aktivitatsspielraumes
der Sender beginstigt demzufolge das Entstehen langfristiger Beziehungen.
Zusammenfassend betrachtet, wird sich Kundenzufriedenheit — vor allem in
Zukunft — genau dann einstellen, wenn die funktionale Qualitat der Horfunk-
Dienstleistungen und damit deren (wahrgenommener) Nutzen im Rahmen ei-
nes Beziehungssystems von dem Horfunkunternehmen konstant auf einem ho-
hen Niveau gehalten wird. Wie die Horererwartungen mussen auch diejenigen
der Kunden permanent ermittelt werden. Neben der angesprochenen Inter-
aktion bzw. deren Qualitat, kdnnen weitere Indikatoren fir den Grad der Kun-
denzufriedenheit ermittelt werden.31 Im Horfunksektor zahlen hierzu insbeson-
dere die Auslastung der gegebenen — in ihrem Umfang rechtlich fixierten —
Werbekapazitat in Relation zu den Kontaktpreisen und die Anzahl der Kunden
mit denen langerfristige Beziehungen bestehen sowie deren Anteil in bezug auf

27 Vgl. SCHUTZE, R., 1992, S. 130-153.
28 vqgl. ebenda, S. 148.

29 vgl. 0.V. 1995c.

30 vgl. DROSTEN, M., 1994, S. 41.

31 vgl. SCHUTZE, R., S. 212 ff.
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den Geschéftserfolg. Eine Untersuchung letzterer kann u.a. durch die Bezie-
hungslebenszyklusanalyse geschehen.32

1.2.1.3. Interaktion

Die wahrgenommene Qualitat des Horfunkprogramms hangt, wie auch andere
Dienstleistungen, stark von der Qualitat der Interaktion zwischen dem Anbieter
und den Rezipienten seiner Dienstleistungen ab.33 Interaktion bedeutet in ih-
rem Wesensgehalt, dal’3 eine Beziehung von einer wechselseitigen Beeinflus-
sung gepragt wird. Indem der Sender Interaktion mit seinen Horern und Kun-
den herbeifuhrt, betreibt er gewissermal3en durchgéngig eigene Marktfor-
schung; er stellt sich der Kritik und kann darauf aufbauend den jeweiligen
Winschen entsprechen. Die fir Dienstleistungen typische weitgehende — in-
teraktive — Fremdfaktorintegration ist neu.

Erste Schritte des Interaktionsprozesses sind die Wahrnehmung, das Verste-
hen des Partners und die Moglichkeit, Vorhersagen uber ihn zu treffen.34 Als
Chance fir das Radio im Hinblick auf die Horer ist demzufolge der Sachverhalt
zu sehen, dal3 der Mensch schneller hort als er sieht und das Gehorte langer
als das Gesehene behalt.3> Zudem hat interaktiv sein — als Ausdruck des
menschlichen Affiliationstriebes — einen weitaus grof3eren Anteil am Zeitbudget
als Alleinsein, was aber von der jeweiligen Bedurfnisstruktur des Horers beein-
flukt wird. Die F&higkeit, Isolation zu ertragen, und das erwiinschte Kon-
taktausmald sind individuell verschieden. Das Gefluhl, bei Bedarf interagieren
zu konnen, ist wichtig. Verstandlich wird ein Radiosender, wenn er glaubhatft,
d.h. durch der Zielgruppe nahe Mitarbeiter, die Sprache der Zielgruppe spricht,
als vertrauenswirdig, kompetent und fahig, aber nicht als abgehoben empfun-
den wird. Besonders Interaktion, welche ,on air* stattfindet, muf3 fir den Horer
kalkulierbar sein. Der Sender muf3 ein angemessenes Verhalten gegenuber
seinen Hoérern situationsspezifisch ausbilden, was Interaktion zu einem kom-
plexen Problem macht. Im positiven Sinne mufl? die Interaktion mit ,seinem*
Sender fur den Horer ,normal®, ein innerer Kontakt vorhanden sein. Der Sender
wird fur den Horer als Begleiter ,erlebbar”, er differenziert sich von den Wett-
bewerbern. Interaktion kann somit als ein wesentliches Instrument zum Aufbau
von Horerloyalitat bezeichnet werden.36 Dieses gilt verstarkt fir Sender, die
sich an ein junges Publikum wenden, da diese Zielgruppe in erhéhtem Malie
kommunikativ und wechselbereit ist.37 38

32 vgl. MEYER, A.; OEVERMANN, D., 1995, Sp. 1346.

33 vgl. KOTLER, P.; BLIEMEL, F., 1995, S. 717.

34 vgl. FORGAS, J.P., 1992, S. 106.

35 vgl. KREKELER, M., 1995, S. 371.

36 vgl. FORGAS, J.P., 1995, S. 106-125, 182-185, 203-226.
37 vgl. OPASCHOWSKI, H.W., DUNCKER, C. 1996, S. 51-
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In bezug auf die erreichte Qualitat fur die dem Kunden angebotenen Dienst-
leistungen gilt: ,Sowohl die leistungserbringende als auch die leistungsemp-
fangende Person beeinflussen das Leistungsergebnis®.39 Beide Parteien miis-
sen bei dem Aufbau von Beziehungen bestimmte Bedingungen wechselseitig
erfullen. Relationshipmarketing ohne Interaktion ist nicht mdglich. Zur Bezie-
hungspflege ist beiderseitiges Engagement unabdingbar. Erfolgreiche Interak-
tion findet mit Kunden genauso wie mit Horern immer besonders dann statt,
wenn sich die Interaktionspartner als gleichwertig bzw. d@hnlich empfinden.40
Um das hierzu notwendige Humankapital aufzubauen, missen die Horfunk-
dienstleister — besonders wenn sie ihren Aktivitatsspielraum erweitern wollen —
die Mitarbeiteranforderungsprofile (interaktiv) aus Kundensicht formulieren.41

Interaktionsausmalfd und Qualitat stellen fur Horfunksender erhebliche Er-
folgsfaktoren dar; ein Umstand, dem bei der strategischen Planung entspre-
chende Beachtung zu schenken ist. Aufgrund der erwartbaren zunehmenden
Wettbewerbsverscharfung auf den Horfunkmérkten im Verlauf der nachsten
Jahre, werden Ausmalfd und Qualitat der von einem Sender geleisteten Interak-
tion m.E. zu einem wettbewerbsentscheidenden Faktor werden.

1.2.1.4. Marketing offentlicher Unternehmen

Im Vergleich zu privaten weisen offentliche Unternehmen bestimmte Beson-
derheiten auf.42 Zu diesen zahlt bspw. eine verminderte Entscheidungsauto-
nomie, die sich im Rundfunkbereich an der Existenz von Rundfunkraten kon-
kretisiert.43 Neben dem durch die Rundfunkrite gegebenen Beeinflussungs-
potential waren die Rundfunkanstalten, wie andere 6ffentliche Unternehmen,
uber Jahrzehnte hinweg Monopolisten44 auf ihrem Markt, was sich auch an den
fur sie geltenden spezifischen Rechtsvorschriften deutlich machen lai3t. Die
Bedeutung der von ihnen angebotenen Dienstleistungen schlagt sich in dem
sog. Grundversorgungsauftrag#® nieder, welcher quantitativ und qualitativ zu
interpretieren ist.46 Unter Zugrundelegung eines allgemeinen Verstandnisses,
nach dem bereits die Bedurfnisorientierung als hinreichend fiir ein 6konomi-

38 vgl. 0.V., 1995c, S. 87.

39 vgl. KOTLER, P.; BLIEMEL, F.,1995, S. 712.

40 vgl. FORGAS, J.P. 1995, S. 203-208.

41 vgl. STAFFELBACH, B., 1988, S. 282-283-

42 ygl. STAUSS, B., 1987, S. 60-61.

43 Anmerkung: Siehe bspw. fiir die Zusammensetzung: § 15 WDR-Gesetz.

44 Anmerkung: Privatfunk gibt es in der Bundesrepublik Deutschland erst seit
1984 (Pilotprojekt in Ludwigshafen)

45 vgl. HERRMANN, G., 1994, S. 103.

46 Anmerkung: qualitativ = Zielgruppenansprache, quantitativ = Reichweitenerzie-
lung.
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sches Handeln verstanden wird, kann in der Erfullung des Grundversorgungs-
auftrages die wirtschaftliche Dimension der Unternehmenstatigkeiten gesehen
werden.47 Marketingpolitisch birgt die Erfullung des Grundversorgungsauftra-
ges ein Spannungsfeld in sich, da eine reine Ausrichtung an den Winschen
der Horermehrheit ausgeschlossen ist.48 Das verfassungsmaRig nachgewiese-
ne Gebot der Rezipientenorientierung besagt, dal3 die Programmwiinsche und
Praferenzen aller Empfanger in angemessener Weise befriedigt werden mus-
sen, was angesichts der vorhandenen Heterogenitat der Einzelinteressen als
nahezu unmdoglich bezeichnet werden kann.4® Hinzu kommt, daR durch ein
schwerpunktmalf3ig zu breit angelegtes Programmangebot die Horermehrheit
nicht ausreichend angesprochen wird, was bei einem anhangigen Hoérerverlust
die Erfillung des Grundversorgungsauftrages fraglich erscheinen laRt. Dem-
zufolge kommt dem Gebot der ProportionalitatS50 bei der Entsprechung des
Grundversorgungsauftrages eine starke Bedeutung zu. Neben Bedurfnisorien-
tierung unterliegen die offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten im Vergleich
zu den privaten Programmanbietern weiteren Postulaten. Ihr Marketing soll
gesellschaftspolitische Ziele durch die angebotenen Dienstleistungen verfolgen
und somit eine Leitbildfunktion wahrnehmen.51 Kritisch ist die Leitbildforderung
u.a. in bezug auf die Preispolitik zu sehen, da die Mdglichkeiten der 6ffentlich-
rechtlich Anbieter hierbei marktgerichtet zu agieren stark eingeschrankt sind.>2
Dieses gilt fur die Geblihren und die den Kunden angebotenen, eng restrin-
gierten Werbemoglichkeiten gleichermal3en.

Die genannten Anforderungen an das Marketing von offentlich-rechtlichen
Rundfunkanbietern machen deutlich, dal} letztere in besonderem Mal3e dem
hohen Ambivalenzgrad des Marketing Rechnung zu tragen haben. Einer mogli-
chen besseren Bedurfnisbefriedigung steht potentiell eine manipulative Be-
durfnissteuerung, einer Forderung humanitarer und ethischer Orientierungen
steht die Forderung ethisch problematischer Orientierungen, usw., gegen-
uber.23 Offentlich-rechtliche Rundfunkanbieter sind somit dazu angehalten,
ihre gesellschaftspolitische Bedeutung zu akzeptieren und in einer dement-
sprechenden Marketingkonzeption zu konkretisieren.> Die sich hieraus erge-
benden Einschrankungen fir den Einsatz der Marketinginstrumente tragen da-
zu bei, daR das Marketing (nach Raffée/Wiedmann besonders die Marketing-

47 vgl. STAUSS, B., 1987, S. 38.

48 vgl. RAFFEE, H.; WIEDMANN, K.-P., 1995, Sp. 1932-1939.
49 vgl. GIEHL, C., 1993, S. 133-135.

50 vgl. GIEHL, C., 1993, S. 133.

51 vgl. EITENEYER, H., 1977, S. 307-310.

52 vgl. STAUSS, B., 1987, S. 117.

53 vgl. STAUSS, B., 1987, S. 92-93-

54 vgl. STAUSS, B., 1987, S. 108.
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Planung) offentlich-rechtlicher Rundfunkanbieter gegeniiber den privaten An-
bietern — nicht zuletzt wegen moglicher stérkerer organisationsspezifischer Wi-
derstande — oftmals von einer hoheren Komplexitat gekennzeichnet ist.5>

1.2.2. Entwicklungen im Marketing
1.2.2.1. Zielgruppenmarketing

Im Rahmen des Zielgruppenmarketing erfolgt eine Segmentierung des Mark-
tes in einzelne Kundengruppen. Ziel dieser Segmentierung ist, die Unterneh-
mensleistung so zu positionieren und differenzieren, dal3 hieraus Vorteile fur
den Kunden entstehen, welche letzteren an das Unternehmen binden.56 57
Unternehmen ,gewinnen und halten ihre Kunden durch ein auf3ergewdhnlich
hohes Mal} an operativer Prazision in Verbindung mit einer individuellen An-
sprache — in der Werbung, dem Produkt, der Lieferung des Produkts und dem
nachfolgenden Kundendienst.”>8 Eine genaue Kundenansprache eréffnet zu-
dem die Erschliessung von Kostensenkungspotentialen, was z.B. besonders
hinsichtlich der Minimierung von Streuverlusten in der Kommunikation gilt.59 60
"Hierbei mufld den Anforderungskriterien der Marktsegmentierung eine grol3ere
Beachtung geschenkt werden. Erreichbarkeit der Zielgruppe, zeitliche Stabilitat
der Einstellungen und 6konomische Ergiebigkeit miissen ebenso gegeben sein
wie Kaufverhaltensrelevanz."61 Ausgangspunkt fiir die durchzufilhrende Seg-
mentierung ist eine Differenzierung hinsichtlich geographischer und sozio-
demographischer Kriterien. Aufgrund der immer stéarker situativ ausgepragten
Konsumpréaferenzen missen diese in zunehmendem Mal3e um psychologische
bzw. psychographische Variablen erweitert werden, welche in ihrer Aussage-
kraft der Komplexitat des menschlichen Verhaltens eher gerecht werden. Die
zur Anwendung gelangenden Variablen erfassen hierbei latente Merkmale der
Personlichkeit, des Informations- und Kaufverhaltens sowie des Lebensstils.62
63 Unter dem Begriff Lifestyle 1aBt sich unter Beriicksichtigung des Wertewan-
dels und Aspekten der Asthetik subsumieren, wie Menschen leben, ihre Zeit
verbringen, ihre Beziehungen zu anderen Menschen ausgestalten, sich auf ihre

55 vgl. RAFFEE, H.; WIEDMANN; K.-P, 1995, Sp. 1938
56 vgl. BELZ, C., 1995, Sp. 2801-2802.

57 vgl. 0.V, 1994, Sp. 2445.

58 WIESEMA, F.; HEINRICH, K., 1994, S.40-

59 vgl. BELZ, C.:1995, Sp. 2801-2802

60 vgl. 0.V., 1994, Sp. 2445,

61 BLICKHAUSER, J.; GRIES, TH., 1989, S. 7.

62 vgl. THIESS, M., 1986, S. 636.

63 vgl. BACHTOLD, R., 1991, S.36.



&7 Kap. 1: Einleitung 13

natiirlichen und sozialen Umwelten einstellen und ihr Geld ausgeben.64 Eng
hiermit verbunden sind die Begriffe der Szenen-Segmentierung, welche beson-
ders fir die Altersgruppe der 14-29-jahrigen relevant ist,65 und der Benefit-
Segmentierung. Anhand letzterer werden Konsumentenhandlungen im Hinblick
auf den angestrebten und erwarteten (situativen) Grund- sowie Zusatznutzen
erklarbar.6 Die genannten Segmentierungsverfahren ermoglichen die beim
Direkt-Marketing angestrebte individuelle Kundenanprache. Zuséatzlich lassen
sie sich als Basis fur Direct Response-Potentiale kennzeichnen.

1.2.2.2. Relationshipmarketing

Aufgrund der Abstinenz der Gebihrenfinanzierungsmdglichkeit fur private
Sender, kann fir diese von einer hohen Relevanz des Relationshipmarketing
ausgegangen werden. Mit der Ausweitung des Aktivitatsspielraumes der Sen-
der wird die Bedeutung weiter zunehmen. Offentlich-rechtlich wird erst dann
ein groReres Interesse an Relationshipmarketing entstehen, wenn die Werbefi-
nanzierung in ihrer Bedeutung zunehmen sollte. Inhaltlich wird im folgenden
unter Relationshipmarketing die Gesamtheit der Grundséatze, Leitbilder und
EinzelmalRnahmen verstanden, die von Einzelpersonen, Gruppen und Organi-
sationen zur langfristigen Herbeifihrung und Gestaltung von (inter-
nen/externen) Geschéaftsbeziehungen geschaffen werden, bei denen es zur
Erzeugung und zum Austausch von Sach- und Dienstleistungen kommt, welche
die jeweiligen Wiinsche und Bediirfnisse befriedigen sollen.67 68

Geschaftsbeziehungen lassen sich strukturell in finf Molektle aufteilen: das
subjektive Leitbild, den Zeithorizont, die innere Verpflichtung, den 6konomi-
schen Anreiz und das Vertrauen. Das subjektive Leitbild, auf dessen Grundla-
ge Transaktionen initiiert werden, konfiguriert sich aus den bewuf3ten und un-
bewul3ten Werthaltungen und Einstellungen der beteiligten Partner. Erst eine
weitgehende Harmonie hinsichtlich des subjektiven Leitbildes begrindet die
Chance einer Geschaftsbeziehung mit langfristigen Zeithorizont. Nur wenn
auch dieser vergleichbar angelegt ist, la3t sich eine Ubereinstimmende Aus-
pragung des Aktivitdtsniveaus der jeweiligen Partner erwarten. Weitgehend
unabhangig vom Zeithorizont und der 6konomischen Bedeutung, bedarf es der
inneren Bereitschaft zur Geschaftsbeziehung, was als innere Verpflichtung
(Commitment) bezeichnet wird. Wesentlich beeinflult wird das Interesse an
einer Geschéftsbeziehung, bzw. die Investitionsbereitschaft in diese, durch den
vom Geschaftspartner ausgehenden dkonomischen Anreiz. Vertrauen entsteht

64 vgl. KELLNER, J., 1994, S. 621.

65 vgl. DROSTEN, M.1994, S. 35-38.

66 vgl. MUHLBACHER, H; BOTSCHEN,1990, S. 160.
67 vgl. KOTLER, P.; BLIEMEL, F., 1995, S.6.

68 vgl. DILLER, H.; KUSTERER, M.,1988, S. 212.
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vor allem dann, wenn ein stimmiges Leitbild von den Partnern verfolgt wird, der
Zeithorizont reziprokes Verhalten ermoglicht, Mi3trauen durch Treue - zu-
rackfuhrbar auf innere Verpflichtung — unterminiert wird und ein Vertrauens-
bruch schwerwiegende 6konomische Folgen nach sich ziehen wiirde.69 Die
Entwicklung eines entsprechenden Humankapitals auf beiden Seiten stellt ei-
nen SchlUsselfaktor dar, was u.a. ebenfalls die Entwicklung eines entspre-
chenden "Wir-Gefiihls" impliziert.70

1.2.2.3. Direktmarketing

Verbunden mit gesellschaftlichen Trends, wie der Heterogenisierung des
Verbraucherverhaltens oder des "Cocoonings", erlangte das Direktmarketing in
den vergangenen Jahren zusehens an Bedeutung; ein Prozel3, der sich durch
neue technische Moglichkeiten der Konsumentenansprache (siehe Teil 4.)
weiter fortsetzen wird. Im Rahmen des Direktmarketing wird die direkte Kom-
munikation zwischen Anbieter und Nachfrager in den Mittelpunkt der meisten
operativen und strategischen Entscheidungen gestellt. Somit umfaldt Direkt-
marketing alle Marktaktivitaten, die sich direkter Kommunikation und/oder des
Direktvertriebs bzw. des Versandhandels bedienen, um Zielgruppen in indivi-
dueller Einzelansprache gezielt zu erreichen. Ferner werden unter Direktmar-
keting diejenigen marktgerichteten Aktivitaiten subsumiert, welche sich der
mehrstufigen Kommunikation mit dem Ziel bedienen einen direkten, individuel-
len (Response-) Kontakt herbeizufiihren. Demzufolge werden Instru-mente der
Individual- und Massenkommunikation miteinander kombiniert. Um die ange-
sprochene Interaktion einzuleiten, gelangen folgende Instrumente zum Einsatz:
Anschreiben, Katalogversand, Telefonmarketing, TV-Direktmarketing, Direkt-
marketing mit Hilfe der Printmedien, Kiosksysteme, Direktmarketing per Radio
und das sog. Electronic Shopping. 71 72

Vielfach wird von Unternehmen, die eine dauerhafte Kundenbeziehung als
Zukunftspotential anstreben und bei denen nicht die unmittelbare Kaufhand-
lung das Ziel einer Direktmarketing-MalRnahme darstellt, das Direktmarketing
als Direktbeziehungsmarketing bezeichnet, was widerum die enge Verbindung
zum Relationshipmarketing aufzeigt. Direktmarketingpotentiale kbnnen vor al-
lem bei der Vermarktung von erklarungsbedurftigen Produkten und Dienstlei-
stungen sowie von Produkten, die starken werbepolitischen Restriktionen un-
terliegen zum Tragen kommen. Vorteile fur das Direktmarketing ergeben sich
aus Verbrauchersicht aufgrund ihres sinkenden Einkauf-Zeitbudgets, dem ho-
hen Bequemlichkeitsfaktor und der Vermarktung von "Specialties”, d.h. von
Gutern, die im Einzelhandel nicht oder kaum erhéltlich sind. Fur den Direkt-

69 vgl. DILLER, H.; KUSTERER, M.,1988, S. 216-218.
70 vgl. BRUHN, M.; BUNGE, B., 1994, S. 76.

71 vgl. DALLMER, H.,1995, Sp. 477-490.

72 ygl. DALLMER, H., 1991, S. 6.
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marketer ergeben sich u.a. Gestaltungs- und Streuungsvorteile beim Medien-
einsatz. Wichtig ist besonders die mégliche Werbewirkungsmessung, welche
aufzeigt, inwieweit ein Instrumenteinsatz zu einer Kundenaktivierung gefihrt
hat. Der Erfolg bzw. Miferfolg einer Gestaltungsmaflinahme ist also direkt der-
selbigen zuzuordnen.”3 74

Voraussetzung fur den langfristigen Erfolg einer Direktmarketing-Strategie ist
eine genaue Segmentierung der jeweiligen Zielgruppe, welche Kommunikati-
onspolitisch stimmig und kreativ mit einem passenden Angebot angesprochen
werden muf3. Basis dazu ist eine hohe Database-Marketing-Kompetenz. In An-
betracht teilweise auftretender Probleme wie Belastigung, Ubervorteilung und
Tauschung der Kunden oder Verletzung ihrer Privatsspare z.B. in Gestalt eines
Datenmif3brauchs beim Database-Marketing, ist die absolute Seridsitat des
Direktmarketers als essentiell einzustufen.’>

1.3. Ziel und Vorgehensweise der Untersuchung

Ubergreifendes Ziel der Untersuchung ist die Aufzeigung gegebener und zu-
kunftiger Moglichkeiten der Horer- und Kundenbindung unter marketingtheore-
tischen Gesichtspunkten. Als erster Schritt zu einer systematischen Horer- und
Kundenbindung kann die Einfuhrung des Marketing in die Senderfiihrung be-
zeichnet werden. Vor diesem Hintergrund erfolgt eine marketingbezogene Un-
tersuchung des Senders Eins Live, wobei in der Umfeldanalyse das rechtliche
Umfeld, die Radiolandschaft und die Horerstruktur in Nordrhein-Westfalen
skizziert werden. Das Horfunk-Marketing-Mix von Eins Live wird im Konkur-
renzvergleich mit Radio-NRW, bzw. dem Lokalfunk, analysiert. In vielen Punk-
ten erfolgt eine Fokussierung auf die Zielgruppe der 14-29-jahrigen. Aufbauend
auf der generellen Miteinbeziehung des Marketing liegen weitergehende Bin-
dungspotentiale vorwiegend im Bereich der Kommunikations- und hiermit ver-
bunden — vor allem bei den zukiinftigen Mdglichkeiten — der Ubertragungspoli-
tik. Das Hauptziel der Arbeit liegt hiervon abgeleitet in der Aufzeigung neuer
Strategien und Instrumente zur Horer- und Kundenbindung. Eng hiermit ver-
bunden sind neue Direkt-Marketing-Potentiale, welche ebenfalls herausgestellt
werden sollen. Abschliel3end soll eine mdgliche Weiterentwicklung der Hor-
funkbranche prognostiziert werden. Ausgehend von der oben genannten Ein-
ordnung in das Umfeld erfolgt die Analyse der gegebenen bzw. zukinftigen
Moglichkeiten zur Horer- und Kundenbindung — zurlickzufihren auf die relative
Neuheit des behandelten Themas — weitgehend aufgrund von Expertengespra-
chen.

73 vgl. KOTLER, P.; BLIEMEL, F., 1995, S. 1089-1106.
74 vgl. DALLMER, H., 1995, Sp. 485-490.
75 vgl. KOTLER, P; BLIEMEL, F., 1995., S. 1100-1110.
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2. Analyse der Rahmenbedingungen des Senders Eins Live

2.1. Umfeldanalyse des Senders Eins Live

Eins Live unterliegt als offentlich-rechtlicher Horfunkanbieter vergleichsweise
weitreichenden — von der Medienpolitik beeinflul3ten — rechtlichen Vorschriften.
Fur das Wettbewerbsumfeld gilt die Besonderheit der Dualitat, d.h. des Aufein-
andertreffen offentlicher und privater Anbieter. Grof3tenteils kulturellen Einflis-
sen unterliegt die Horerstruktur, welche, wie die anderen in der Gliederung ge-
nannten Umfelddimensionen, im folgenden analysiert wird.

2.1.1. Rechtliches Umfeld unter Berticksichtigung
der Grenzen des Direkt-Marketing

Horfunk-Dienstleistungsunternehmen unterliegen bei der Leistungserstellung
weitreichenden Spezialvorschriften, wobei gemafd des dualen Rundfunksystems
eine Trennung zwischen 6ffentlich-rechtlichen und privaten Horfunkveranstaltern
vorzunehmen ist. Eins Live als offentlich-rechtlicher Sender mufd zum einen bei
der Leistungserbringung kodifizierten Postulaten, zum anderen weitgehenden
Beschrankungen aus erwerbswirtschaftlicher Sicht Genlige leisten. Rundfunk als
Oberbegriff fur Rundfunk und Fernsehen ist definiert als ,planvolle redaktionelle
Gestaltung, Zusammenstellung, Produktion und fernmeldetechnische Verbrei-
tung horbarer oder auch sichtbarer Aussagen unterschiedlichen Inhalts im Rah-
men periodisch veranstalteter, publizistisch relevanter Programme fur die Allge-
meinheit tUber rundfunktechnische Medien und ihr zeitgleicher Empfang durch
beliebig viele Empfanger..."76 Rundfunk endet bei der Individualkommunikation
(point-to-point), wobei die Grenze zu dieser in Ermangelung rechtlicher Kodifi-
zierung vom jeweiligen Betrachterstandpunkt abhangt.”? ,Die durch die Rund-
funkfreiheit verblrgte Verfassungsgarantie freier, umfassender und auf wahr-
heitsgemaler Information beruhender Meinungsbildung kennzeichnen die 0f-
fentliche Aufgabe des Rundfunks."’® Wegen bestehender Defizite privater Ver-
anstalter, die auf die Verbreitung massenattraktiver Programme angewiesen
sind, mufd der offentlich-rechtliche Rundfunk die Hauptlast dieser offentlichen
Aufgabe tragen. Die nicht abbaubare Grundversorgungsaufgabe der o6ffentlich-
rechtlichen Sender kann demzufolge als Mindestprogrammleistungspflicht und
zugleich Legitimationsgrundlage fur die Existenz des privaten Horfunks definiert
werden. Anhangig ist ein ausreichendes Frequenzsprektrum fur die 6ffentlich-
rechtlichen Sender zu gewéhrleisten. Die Rundfunkfreiheit erstreckt sich auf alle
Bereiche, in denen die Funktion des Rundfunks erfillt wird und somit ebenfalls
auf neben Rundfunksendungen verbreitete neue Dienste.”® 80 Normiert werden

76 HERRMANN, G., 1994, S.12.

7T vgl. Interview mit DORIS BROCKER.
78 GIEHL, C., 1993, S. 57.

79 GIEHL, C., 1993, S. 64-67.
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die jeweiligen Aufgaben der 6ffentlich-rechtlich Rundfunkanstalt in Form eines
Grundungsgesetzes (s.u. WDR-G). ,Diese Aufgaben hat sie zu erfillen! Alles,
was der Erfullung dieser Aufgaben dient, darf sie tun!“81 In Anbetracht der Evo-
lution des Rundfunkwesens kann hierin eine Entwicklungsgarantie gesehen
werden, da eine Erfullung der Aufgaben langfristig nur bei einer Nutzung neuer
Ubertragungsformen und Offenheit gegeniiber neuen Rezipienteninteressen
erfolgen kann.82 Offentlich-rechtliche Rundfunkanstalten sind voll rechtsfahige
Personen, aber keine Behoérden. ,Entsprechend ihrer Bedeutung fir die gesamte
Rundfunkordnung ist die Finanzierung der offentlich-rechtlichen Rundfunkan-
stalten nicht dem freien Spiel der Marktkrafte tUberlassen, sondern durch die
Landesrundfunkgesetze und Rundfunkstaatsvertrage in relativ starre Vorgaben
gepreRt.“83 Aufgrund der sog. tragerschaftlichen Fiirsorgepflicht besteht ein von
allen Landern im Rundfunkstaatsvertrag anerkannter und vom Bundesverfas-
sungsgericht mehrfach bestatigter Finanzgewahrungsanspruch der Rundfunkan-
stalten gegeniiber ihrem staatlichen Muttergemeinwesen.84

Als zweite Finanzierungssaule, neben dem uUber den Finanzgewahrleistungs-
anspruch realisierten Gebuhrenaufkommen, dient den o&ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanbietern — trotz einer dadurch bewirkten Erschwernis bei der Erfil-
lung der publizistischen Leistungsanforderungen8® — die Verbreitung von Wirt-
schaftswerbung. Dieses wurde im Rundfunkstaatsvertrag von 1987 in seiner
Rechtmaligkeit bestatigt. Ebenso rechtméaRig ist die Ausgliederung der Veran-
staltung von Werbesendungen durch die Griindung einer Tochtergesellschaft in
Form einer GmbH.86 Grenzen der Werbefinanzierung entstehen aus einer mog-
lichen Gefahrdung der publizistischen Funktionen, also der Erfullung des
Grundversorgungsauftrages, und in einem zu hohen Ausmal3, d.h. gewisserma-
Ben in einer Nichtanerkenntnis der Grundlagen des privaten Rundfunks mit
dementsprechenden Implikationen.87 Anhangig sind bspw. die Einsatzmaglich-
keiten des Programm-Sponsoring aufgrund der einhergehenden Kommerzialisie-
rung des Programmumfeldes stark eingeschrankt; der WDR verzichtet im Hor-
funkbereich ganzlich auf Programm-Sponsoring. Der Umfang der Horfunkwer-
bung darf laut Rundfunkstaatsvertrag vom 3. April 1987 nicht Gber 90 Minuten
pro Werktag liegen.88 Die Konzeption eines moglichen Rahmens fur Eins Live

80 vgl. BETHGE, H. 1996, S. 66-70.

81 HERRMANN, G., 1994, S. 249.

82 vgl. GIEHL, C., 1994, S. 107.

83  WIECHERS, R., 1992, S. 33.

84 vgl. HERRMANN, G., 1994, S. 234,

85 vgl. GIEHL, C., 1993, S. 95.

86 vgl. HERRMANN, G., 1994, S. 243, 269, 342, S. 369-370.
87 vgl. GIEHL, C., 1994, S. 97.

88 vgl. WIECHERS, R., 1992, S. 40.
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bei der Nutzung neuer Dienste, vor allem auch im Hinblick auf das Direkt-
Marketing, erfolgt unten in bezug auf das WDR-Gesetz. Im folgenden werden
daher die als umfangreicher anzusehenden Mdéglichkeiten der privaten Anbieter
kurz beleuchtet.

.Fur die Zulassung und Kontrolle privater Rundfunkunternehmen sowie fir ei-
nige andere Aufgaben in der dualen Rundfunkordnung haben die L&ander eigene
rechtsfahige Anstalten des offentlichen Rechts errichtet: die Landesmedienan-
stalten”,89 welche die Rundfunksicherung und -férderung zum Ziel haben. Maf3-
geblich fur die Zulassung privater Rundfunkanbieter ist in NRW das 2. Rund-
funkgesetz von 1987 (LRG NW). In bezug auf die neuen Dienste (DAB, Online)
wurden bis heute keine expliziten Vorschriften erlassen, da anhéangige techni-
sche, gesellschaftliche und finanzielle Auswirkungen auf den Horfunk noch nicht
absehbar sind. Denkbar erscheint eine Sammlungs- und Kontrollfunktion bei den
Landesmedienanstalten, deren Ausgestaltung allerdings noch strittig ist. Min-
destanforderungen konnen in der Kontrolle der Beachtung der Vorschriften zum
Jugend- und Verbraucherschutz und der sog. Werbeunzutraglichkeiten gesehen
werden. Die Frage nach den Grenzen des Direkt-Marketing-Einsatzes tber die
neuen Dienste ist derzeit noch nicht beantwortbar. Umstritten ist bspw., ob die
Einblendung von Informationen Uber einen gespielten Titel bereits den Tatbe-
stand der Werbung erfiillt,0 was diesbeziigliche Einschrankungen bei der Nut-
zung von DAB-Text erwarten lieRe. Allerdings ist derzeit eher eine Tendenz hin
zu der Schaffung gréf3erer Werbemdoglichkeiten denn zu einer Verminderung
gegeben. Insgesamt laldt sich eine unterschiedliche Regelungsintensitat bei der
Ausgestaltung der Kontrollfunktion der neuen Dienste erwarten. Wahrend der
Bereich des Digital Audio Broadcasting noch direkt unter den Begriff Rundfunk
fallt, ist der Bereich Online, Strafgesetze ausgenommen, regelungsfrei. Online-
Werbung wurde bisher nicht kontingentiert. Sie ist aber auch, wie der ganze Be-
reich Online — weil international —, so gut wie nicht kontrollierbar. Wenn die Lan-
desmedienanstalten im Bereich Online eine beschrénkte Kontrollfunktion abseits
der reinen Nutzung durch Rundfunkunternehmen wahrnehmen sollen, ist es
notwendig bei den Medienanstalten vom reinen Rundfunkbegriff wegzugehen.®1

Die Chancen der privaten Rundfunkanbieter, Giber die neuen Dienste Direct-
Response-Potentiale und damit verbunden Direkt-Marketing-Potentiale erschlie-
Ren zu kénnen, sind m.E. als gut zu bezeichnen, da sich eine Ausweitung der
Ertragspotentiale fiur private Rundfunkanbieter auf dem Hintergrund einer u.a.
am Beispiel Eins Live beweisbaren Zunahme der Wettbewerbsfahigkeit der 6f-
fentlich-rechtlichen Anbieter rechtfertigen la3t. Des weiteren beschrankt die
Pflicht zur Respektierung der wirtschaftlichen Grundlagen des Privatfunks die
Programmexpansion der o6ffentlich-rechtlichen Sendeanstalten. Eine Verstar-

89  HERRMANN, G., 1994, S. 410.
90  vgl. Interview mit DORIS BROCKER.
91  vgl. HERMANN, G., 1994, S. 232.
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kung der Programmexpansion der Anstalten mit dem Ziel der Marktverdrangung
privater Konkurrenz oder der Errichtung von Markteintrittsbarrieren verlafl3t den
anstaltlichen Funktionsbereich. Wenngleich dieser Tatbestand angesichts der
rechtmaRigen Errichtung zielgruppenorientierter Spartenprogramme®2 kaum zu
beweisen sein diirfte, sind derzeit Uberlegungen, Eins Live ob seines Erfolges in
seinen Mdoglichkeiten einzudammen, unabweisbar.93 Eine offene Diskussion
hierzu findet nicht zuletzt deshalb noch nicht statt, weil von privater Seite hiermit
die Kompetetivitat des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks, welche bisher geleugnet
wurde, bestatigt wiirde.%4

2.1.1.1. WDR-Gesetz9

Basis fur die Rundfunkunternehmenstétigkeit des WDR ist das sog. WDR-
Gesetz. ,Die Grundung einer Rundfunkanstalt durch ein Gesetz [...] ist eine sy-
stemgerechte verfassungsmaRige Errichtungsform*.96 Nach Auffassung des
Bundesverfassungsgericht kommt der Staat durch die Griindung per Gesetz der
Verpflichtung nach Ausgewogenheit bei der EinfluBnahme durch die gesell-
schaftlich relevanten Krafte nach.97 In bezug auf die Hérer- und Kundenbindung
ist die Frage, welcher Rahmen hinsichtlich der Nutzung neuer Moglichkeiten
abgedeckt wird, besonders interessant. Zu berticksichtigen ist hierbei, dal3, wie
bereits oben bei den Privaten herausgestellt, explizite Kodifizierungen noch
nicht stattgefunden haben. Zusatzlich gilt gerade fir eine o6ffentlich-rechtliche
Rundfunkanstalt, daf3 zwischen der Mdglichkeit und dem Wunsch nach der Aus-
schopfung bestimmter Potentiale m.E. mitunter erhebliche Diskrepanzen liegen.

Die oben angesprochene Entwicklungsgarantie der offentlich-rechtlichen
Rundfunkanbieter konkretisiert sich in bezug auf den WDR in 83 Ill WDR-G:
,0er WDR kann [...] im Rahmen der Anstaltsaufgaben neue Dienste mittels neu-
er Techniken® anbieten. Hierdurch wird ein weiter Rahmen abgesteckt.98 Laut
dem Bundesverfassungsgericht erfahrt der Programmauftrag in 84 | WDR-G und
85 | S.1 WDR-G seine inhaltliche Ausgestaltung. Mal3geblich ist hierbei insbe-
sondere 84 | WDR-G99, dessen normative Vorgaben den Programmauftrag zu-
sammenfassen und pragen und die demzufolge bei jeder Entscheidung/ Mal3-

92 Anmerkung: Sogar Pay-Radio ist It. §3 Abs.6 WDR-G méglich.
93 vgl. Interview mit GERALD BAARS.
94 vgl. Interview mit DORIS BROCKER.

95  vgl. 0.V. 1990b, S. 13-45.
96 HERRMANN, G., 1994, S. 232.

97 vgl. ebenda, S. 232.
98  vgl. Interview mit GERALD BAARS.

99 Anmerkung: §4 Abs. 1 S. 1 WDR-G: ,Der WDR veranstaltet und verbreitet Rund-
funk als Medium und Faktor des Prozesses freier Meinungsbildung und als Sache
der Allgemeinheit.”
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nahme des WDR zu beriicksichtigen sind.100 Weitergehend ist in 84 Il WDR-G
das sog. ,Programmtrias” (Information, Bildung, Unterhaltung) mitbertcksichtigt.
Wahrend 84 WDR-G vorwiegend auf die freie Meinungsbildung abstellt, enthalt
85 WDR-G Programmgrundsétze wie z.B. VerfassungsmaRigkeit, Meinungs-
vielfalt, das Gebot journalistischer Fairnel3 usw., die ausdrticklich ebenfalls fur
neue Dienste gelten. Aus Griinden der Stringenz lassen sich zum gegebenen
Zeitpunkt fur letztere ahnliche Rahmenbedingungen prognostizieren, wie sie 86a
WDR-G fur Werbung und finanzielle Férderung von Sendungen vorsieht. Die
geforderte Trennung von Programm und Werbung wirft auch bei den Privaten
die Frage auf, wo Information endet und Werbung beginnt. Wie andere Sender
betreibt der WDR und besonders Eins Live Merchandising. Redaktionelle Hin-
weise auf Bucher, CDs, Videokassetten oder andere Publikationen sind nach
MalRgabe der ARD-Richtlinie zur Trennung von Werbung und Programm nur
dann zulassig, wenn sie in einem direkten Kontext zu einer Sendung stehen.101
Bspw. gibt bereits die mdgliche Umwerbung einer Eins-Live-CD — zumindest
wenn diese nicht eigenproduzierte Inhalte aufweist — AnlaR zu Kontroversen;
jedenfalls sind aus Sicht der Werbetochter des WDR, der WWF, einige Restrik-
tionen gegeben.102 Entscheidende Kriterien bei der Vermarktung ,hausinterner*
Produkte kdnnen somit in der Programmbezogenheit — die aus verfassungsma-
Riger Sicht essentiell ist103 — und dem jeweiligen Status des einzelnen Produk-
tes bezogen auf den Wettbewerb gesehen werden. Dartber hinaus wird die
Vermarktung nicht direkt programmbezogener Produkte bspw. von Eins Live
nicht angestrebt, was zugleich anzeigt, dal3 in ndherer Zukunft Direkt-Marketing-
Potentiale fir Kunden auf 6ffentlich-rechtlicher Seite kaum zu erwarten sind.104
Der Einstieg in neue (externe) Werbeformen ist z.Zt. gesetzlich nicht maoglich.
Anderungen diesbeziiglich lassen sich erst nach entsprechendem Druck durch
die Kunden, in Anbetracht einer vollzogenen privaten Vorreiterrolle, erwarten.
Zunachst mufiten klare Vorgaben entwickelt und feste Zeiten festgelegt werden,
welche mit fertig produzierten Spots besetzt werden kénnten.105 Eine weitrei-
chende Direkt-Marketing-Mittlerfunktion des WDR, wie sie unter 4.6. angespro-
chen werden wird, ist somit vorerst nicht gegeben.

100 vgl. HERRMANN, G., 1994, S. 249.
101 vgl. 0.V., 19904, S. 57-59.
102 vql. Interview mit SABINE BEUTNER-BREER.

103 Anmerkung: ,Fiskalische Hilfsgeschéfte sowie neben der Werbung betriebene,
sonstige erwerbswirtschaftlich-unternenmerische Tatigkeiten der 6ffentlich-recht-
lichen Rundfunkanstalten sind mit Art 5. Abs.1 S.2 GG vereinbar, solange sie die
Erflllung der verfassungsrechtlich vorgegebenen publizistischen Aufgaben sowie
die Existenz des Privatfunks nicht beeintrachtigen. Vgl. GIEHL, C., 1994, S. 181.

104 vql. Interview mit GERALD BAARS.
105 vql. Interview mit SABINE BEUTNER-BREER.
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Zusatzliche Schranken bei der externen Nutzung der Direkt-Marketing-Poten-
tiale ergeben sich aus dem Datenschutz, da ahnliche Regelungen zu erwarten
waren, wie sie fir mégliche Pay-Radio-Spartenprogramme, die der WDR laut 83
VI WDR-G anbieten darf, gelten. Diesbezuglich entstehende Abrechnungsdaten
durfen nach 851 Il WDR-G nur aufgrund einer besonderen Rechtsvorschrift an
Dritte weitergegeben werden.

2.1.1.2. Weitere Gesetze

Wie andere Bereiche unterliegt der Rundfunk einem zunehmenden Einflul3 der
europaischen Rechtsprechung. Gleichwohl ist ein dem Rundfunkstaatsvertrag
aquivalentes Gesetzeswerk zum jetzigen Zeitpunkt nicht existent. Bestimmungen
zum Rundfunk wurden bisher unter Art. 59ff. EGV, welche den Dienstleistungs-
verkehr regeln, subsumiert. Wenngleich die Rundfunkausstrahlung als Dienst-
leistung zu klassifizieren ist, kann insbesondere in bezug auf die Offentlich-
rechtlichen Anstalten von keiner Unterordnung des Rundfunkrechts unter das
Dienstleistungsrecht gesprochen werden.196 Die Entscheidung eines Staates,
zur Gewabhrleistung der Rundfunkfreiheit eine Rundfunkordnung [...] aufzubauen
und dynamisch zu erhalten, ist Ausibung seiner nationalen Gesetzgebungsho-
heit*,107 die aber im Zeitablauf an die EU abgetreten werden kann. M.E. stellt
das Rundfunkrecht eine Schnittmenge aus den primar zivilrechtlichen Bestim-
mungen, denen der Dienstleistungsverkehr unterliegt, und der 6ffentlich-rechtli-
chen Rundfunkordnung dar, in der sich die Staatshoheit konkretisiert.

Aus wirtschaftlicher Sicht kann des weiteren von einer prinzipiellen Anwend-
barkeit des Wettbewerbsrechts auch auf die offentlich-rechtlichen Sender ge-
sprochen werden, wenn die in den Gesetzen genannten Tatbestande erfullt sind.
Zum Handeln ,im geschéftlichen Verkehr*108 zahlt jede selbstandige, beliebige
Zwecke verfolgende Tatigkeit, in der eine Teilnahme am Erwerbsleben — auch
ohne Gewinnerzielungsabsicht — zum Ausdruck kommt. ,Zum Zwecke des Wett-
bewerbs“109 dient jede Tatigkeit, mit der subjektiv die Férderung eigenen oder
fremden Wettbewerbs zum Nachteil anderer Mitbewerber beabsichtigt wird. Im
Rahmen des Unternehmensbegriffes des GWB10 kann ein geschaftliches Han-
deln besonders fur Tatigkeiten wie die Programmbeschaffung und -verwertung
bejaht werden.111

106 vgl. HERRMANN, G. 1994, S. 217.

107 vgl. HERRMANN, G. 1994, S. 217.

108 Anmerkung: siehe: 88 1, 3, 6a,6b, 12, 16, 18 UWG

109 Anmerkung: siehe: 88 1, 3, 12, 14, 17, 18, 20 UWG
110 Anmerkung: siehe: §§ 1, 15, 22, 23, 25, 26 GWB

111 vgl. GIEHL, C., 1993, S. 191-193.
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2.1.2. Radiolandschaft in NRW

Die Radiolandschaft in NRW ist seit 1990/91 von zwei Grundtendenzen ge-
pragt. Wahrend die Tagesreichweite des WDR im Zeitraum 1989/90 noch bei
63,4 Prozent lag, sank diese nach Einfihrung des Lokalfunks im Zeitraum
1990/91 auf einen Wert von 48,2 Prozent. Der Anteil des Lokalfunks stieg konti-
nuierlich bis auf 26,6 Prozent im Zeitraum 1994/95. Insgesamt verminderte sich
der Anteil der radiohérenden Bevdlkerung (Uber 14 Jahre) im Zeitraum 1990/91-
1994/95 von 77,4 Prozent auf 74,9 Prozent, wobei zwischenzeitlich 1992/93 ein
Anstieg auf 78,8 Prozent zu verzeichnen war. In NRW wird damit das Radio im
Vergleich zu anderen Bundeslandern (Bundesdurchschnitt 1993/94: 80%) weit-
aus weniger genutzt,112 obwohl in NRW ein breites Horfunk-Spektrum mit den
empfangbaren Sendern abgedeckt wird. Neben den Begleitprogrammen von
WDR und Lokalfunk existieren Einschaltprogramme, die aber nur geringe Reich-
weiten aufweisen. In Abb. 12 im Anhang sind die derzeit aktuellen Ergebnisse
der E.M.A 1994/95 nach den Radiozielgruppen aufgegliedert, welche der WDR
mit seinen Begleitprogrammen (WDR 1,2,4) erreichen mdchte.

2.1.2.1. WDR

Wie Abb. 14 im Anhang zeigt, bestanden zum Zeitpunkt der Datenerhebung
erhebliche Diskrepanzen bei der Ansprache der aufgefiihrten Zielgruppen. Zu-
rickzufuhren auf den Erfolg des trotz eines anhaltenden Reichweitenverlustes
nach wie vor reichweitenstarksten Radioprogramm Deutschlands, WDR 4, er-
zielte der WDR in der alteren Zielgruppe eine Tagesreichweite von 60 Prozent.
Dem standen 45 Prozent in der mittleren Zielgruppe gegeniber, welche primar
durch WDR 2 angesprochen werden sollte WDR 2 als unmittelbares Konkur-
renzprogramm zum Lokalradio verlor im Zeitraum 1990/91-1994/95 6,1 Prozent
an Marktanteil (25% -> 18,9%) Insgesamt gaben 1994/95 33 Prozent der Hoérer,
deren meistgehortes Programm Lokalfunk ist, an, ehemalige WDR-2-Hdorer zu
sein. Hinzu kommt eine aus Sicht von WDR 2 hohe Uberschneidungsrate113 von
39 Prozent. Im Bereich der 14-29-jahrigen lag die Tagesreichweite der WDR-
Programme 1994/95 bei lediglich 29,7 Prozent, was besonders auf die

mangelnde Akzeptanz von WDR 1, bedingt durch eine offensichtlich unzurei-
chende Zielgruppenansprache in Verbindung mit neuen Mediennutzungsge-
wohnheiten, zuriickzufiihren war. Uber alle Zielgruppen hinweg verlor der WDR
besonders am Wochenende lber 4,5 Prozent an Reichweite.114 115

112 ygl. ECKHARDT, J.,1995b, S.13-16, 29.

113 Anmerkung: Die Uberschneidungsrate gibt an, wieviel Horer eines von ihnen
meistgehorten Programmes gelegentlich das andere Programm héren.

114 vgl. ECKHARDT, J., 1995b, S. 16-21, 29.
115 vgl. 0.V, 1995c¢, S. 77.



24 Schaarmann: Horer- und Kundenbindung im Horfunk &1

Abbildung: 3
Positionierung ausgewahlter Radioprogramme bezogen auf das
formale Bildungsniveau der Hoérer und die erzielten Tagesreichweite116 117
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Die Abbildungen 3 sowie 15 und 16 im Anhang zeigen, welche Horfunksender
in welchem Ausmald die einzelnen formalen Bildungsschichten angesprochen
haben, was u.a. aus werbepolitischer Sicht interessant ist. Die Horer von WDR 4
verfugten insgesamt Uber das geringste formale Bildungsniveau. 73,3 Prozent
der Horer von WDR 4 besalRen den Volksschulabschlul3, angesichts von 56,6
Prozent in der Gesamtbevolkerung. Die meisten Personen mit Abitur/Studium
wurden von WDR 2 erreicht. Der Unterschied zum Lokalfunk fiel aber aufgrund
dessen hoherer Gesamtreichweite (siehe Abbildung 14 im Anhang) nur gering
aus. Den hochsten formalen Bildungsgrad innerhalb des WDR wies die WDR-1-
Horerschaft auf. In der anvisierten Zielgruppe sprach WDR 1 weitestgehend die
formal hoher Gebildeten an. WDR 5 als reines Wortprogramm erreichte im
WDR-Verbund bei insgesamt geringster Reichweite eine Horerschaft, deren
formaler Bildungsgrad etwas uber dem der WDR-4-Horer lag. Das werbefreie,
reichweitenschwache Klassikprogramm WDR 3 erreichte innerhalb des WDR

116 vgl. ECKHARDT, J.,1995b, S. 64, 66.

117 Anmerkung: Die Daten wurden der zu Abbildung 16 gehérenden Tabelle entnom-
men. Nicht erfal3t wurden Personen ohne Schulabschluf3. Merkmalsgewichtung:
Volksschule ohne Lehre = 1, Volksschule mit Lehre = 2, weiterfihrende Schule =
3, Abitur/Studium =4 (Bsp.: WDR 1: 11,7*1 + 23,4*2 + 29,9*3 + 35,1*4 = 288,6)
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den zweithéchsten Anteil an Horern mit Abitur/Studium. Auffallig ist die relative
Ausgewogenheit bei WDR 3 Uber drei der formalen Bildungsschichten hinweg,
die von keinem anderen Sender erreicht wird. Lediglich Hérer mit Volksschulab-
schluR ohne Lehre horten unterproportional WDR 3,118 119

Wenngleich der WDR bisher seinen quantitativen Grundversorgungsauftrag
erflllte und mit 48,2 Prozent 1994/95 Marktfuhrer blieb, ist zu fragen, worin die
Grunde liegen konnten, dal? in NRW insgesamt, wie oben bereits dargestellt,
unterdurchschnittlich viel Radio gehoért wurde. Auffallend ist, daf3 der WDR in
Landesteilen, die sich im terrestrischen Empfangsgebiet von Sendern anderer
Bundeslander befinden, die weitaus schlechtesten Reichweitenergebnisse er-
zielte.120 Ein Wettbewerbsvorteil aus WDR-Sicht ist somit der Tatbestand, daR
im bevolkerungsreichsten Landesteil, dem Ruhrgebiet, externe Konkurrenz (ter-
restrisch) nicht gegeben ist. Als Reaktion auf die anhaltenden Reichweitenverlu-
ste und um auch der qualitativen Dimension des Grundversorgungsauftrages
gerecht zu werden, wurde 1995 die WDR-H6rfunkreform, von der WDR 1, 2 und
5 betroffen waren, vollzogen. Eine Schwachstellenanalyse hatte ergeben, dal3
die Programmprofile zahlreiche Spriinge aufwiesen. WDR 1, 2 und 5 beinhalte-
ten Elemente, die nach dem jeweiligen Zielgruppenverstandnis dieser Program-
me nur teilweise oder gar nicht zusammengehorten. AufRer den jungen Hoérern
hatte der WDR vor allem auch die Horer der regionalen Fensterprogramme auf
WDR 5 verloren.121

Zum 01.04.1995 l6ste Eins Live mit einem vollig neuen Konzept der Zielgrup-
penansprache und -bindung WDR 1 ab. WDR 2 erhielt eine hérerorientiertere
Klangfarbe und wurde insgesamt in wichtigen Grundziigen weiterentwickelt. Das
in WDR Radio 5 umbenannte WDR 5 wurde ausgebaut. Mittlerweile wurde
ebenfalls der in seinem Erfolg nachlassende Sender WDR 4 reformiert.122 Nach
Aussage der WDR-Trendforschung sind hinsichtlich der Reichweiten besonders
im Falle Eins Live starke Veradnderungen bei der nachsten ,Elektronische-
Medien-Analyse” (E.M.A.) zu erwarten, die im Juni erscheinen wird.123 Langfri-
stig werden diese Veranderungen aber nur dann Bestand haben, wenn die neu-
oder zurickgewonnenen Horer kontinuierlich zielgruppengerecht angesprochen
und die Programme auf Basis der eingeleiteten Reformen weiterentwickelt wer-
den. Die Frage der Werbekundenbindung ist zum gegebenen Zeitpunkt gegen-
Uber den Privaten weniger evident, da z.Zt. lediglich 4 Prozent des WDR-Etats
aus Werbemitteln finanziert werden und die Notwendigkeit zur Erzielung hoherer

118 vgl. ECKHARDT, J., 1995, S. 64, 66, 105.
119 Anmerkung: Die genauen Daten sind dem Anhang zu entnehmen.

120 Anmerkung: z.B. Regierungsbezirk Detmold (WDR: 39,3%; Andere: 19,1%); KéIn
(WDR: 45,1%; Andere :25,1%)

121 vgl. ECKHARDT, J., 19954, S. 536.
122 y/gl. ECKHARDT, J., 1995b, S. 16, 22-23, 29, 33.
123 vql. Interview mit GERALD BAARS.
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Einnahmen offensichtlich nicht besteht. In Zukunft ist sowohl ein Wegfall der
Werbeeinnahmen (z.B. durch ein europaweites Werbeverbot fir gebihrenfinan-
zierte Sender), als auch deren Erh6hung denkbar, was erhdhte Anforderungen
an die Kundenbindung stellen wirde. Eine Konkurrenzzunahme durch weitere
Programme ist nach Einfiihrung und entsprechender Diffusion des in Teil 4. be-
schriebenen Digital Audio Broadcasting, dessen nutzbares Frequenzspektrum
umfangreiche Kapazitaten offeriert, zu erwarten.

2.1.2.2. Privater Horfunk

In NRW existiert privater Rundfunk in Form einer beinahe landesweiten Kette
von Lokalradios. Die einzelnen Sender gehen fur flnf bis acht Stunden am Tag
(abhéngig von der mgl. Rezipientenanzahl im Sendegebiet) auf Sendung. In der
Zeit, in der nicht lokal produziert wird, Ubertragen die Lokalsender ein von Ra-
dio-NRW bereitgestelltes Rahmenprogramm. Nach WDR 4 stand der Lokalfunk
1994/95 auf Platz zwei der zehn reichweitenstarksten Programme Deutschlands
und erreichte die zweitmeisten Horer mit einem formal niedrigen Bildungsab-
schluf3. Daruber hinaus erreichte kein anderes Programm mehr Horer, die eine
weiterfihrende Schule besucht haben. 7 Prozent der Horer waren Exklusivhorer
(WDR 4: 10 Prozent). Besonders die Zielgruppen 14-29- und 30-49-Jahre fuhl-
ten sich durch den Lokalfunk angesprochen.124 In bezug auf die Reichweite und
die Programmloyalitdt wiesen die 45 Lokalsender starke Differenzen auf, was
insbesondere fir die Zielgruppe der 14-29-jahrigen galt bzw. gilt.125 Der Hor-
funkmarkt fir diese junge Zielgruppe ist deutlich mehr in Bewegung, als dies bei
den uber 30-jahrigen der Fall ist. Das bedeutet, dal3 die Reaktionen auf neue
Sender bzw. Programme schneller und vehementer erfolgen. In dieser Alters-
gruppe (14-29) kdnnen neue Horer zwar leichter gewonnen werden, sie nicht
wieder zu verlieren, erfordert jedoch tberdurchschnittliche Anstregungen.*126
Hinzu kommt, dal3 die lokale Eingebundenheit weitestgehend lber die Refe-
renzgruppen und nicht Gber die Lokalitat hergestellt wird. Bereits 1994/95 sah
sich die Mehrheit der Lokalsender gravierenden Verlusten bei Reichweite und
Loyalitat ausgesetzt. In Anbetracht der Entstehung von Eins Live ist zu vermu-
ten, daR diese Entwicklung weiter voranschreiten wird.127 Grund hierfiir ist, daR
der Lokalfunk, zuriuckzufihren auf die Schwachen von WDR 1 vor allem hin-
sichtlich der Musik-Klangfarbe fiir die 14-29-jahrigen einen Kompromif3 darstell-
te, der durch die zielgruppenorientierte Ausrichtung von Eins Live uberfliissig
geworden ist.128

124 vgl. ECKHARDT, J., 1995b, S. 64, 66, 190.
125 vgl. 0.V., 1995¢, S. 5, 87.

126 Q.v., ebenda, S. 87.

127 vgl. O.V., 1995c, S. 87.

128 vql. Interview mit GERALD BAARS.



S Kap. 2: Analyse der Rahmenbedingungen 27

Zusammenfassend betrachtet scheint die Entwicklung des Lokalfunks in eine
Stagnations- oder Schrumpfungsphase zu treten. Weitere Marktanteilsgewinne
sind aufgrund der WDR-Hd6rfunkreform nicht zu erwarten. Hinzu kommt, dal3 ein
privates Konkurrenzprogramm zu Eins Live, welches bei gegebener Gesetzesla-
ge ebenfalls lokal ausgerichtet sein mufdte, z. Zt. aus Frequenzgrinden kaum
moglich ist.129 Hierin kénnte ein Grund liegen, weshalb auch Radio-NRW die
Einfihrung von DAB stark vorantreibt,130 obwohl dieses auch neuen Konkur-
renten besonders mit Spartenkandlen Mdoglichkeiten erdffnet. Die Hoérer- und
damit auch Werbekundenbindung der Privaten wird aller Voraussicht nach vor
diesem Hintergrund eine Komplexitatszunahme erfahren, was eine konsequente
Rezipientenorientierung unabdingbar macht und die Relevanz des Marketing fur
die Horfunksender unterstreicht.

2.1.2.3. Sender anderer Bundeslander mit teilweiser Verbreitung in NRW

Besonders in den Regierungsbezirken Kdln, Miunster und Detmold erreichten
in den vergangenen Jahren Radioanbieter aus anderen Bundeslandern mal3-
gebliche Marktanteile. Im Regierungsbezirk Koln galt dieses fir den SWF (14,9
Prozent) und den privaten Anbieter Radio-RPR (8,1%),131 welcher ein kleines
(AuRen-)Studio in der Kdlner Innenstadt betreibt. Analog zum WDR verlor auch
der SWF aufgrund der privaten Konkurrenz in nennenswertem Umfang an Rei-
cheite.132 Beachtenswert ist, dal3 die Horer von SWF 3 ein hoheres Bildungs-
niveau aufwiesen als die Horer des WDR und des Lokalfunk. In den Regierungs-
bezirken Detmold und Minster machte sich der in NRW einstrahlende — bereits
vor geraumer Zeit horfunkseitig reformierte — NDR mit seinen Programmen im-
mer starker bemerkbar.133 Auf privater Seite erreichte Radio FFN nennens-
werte, wenngleich sinkende Marktanteile.134 Aufgrund der Attraktivitatszunahme
der landeseigenen Programme, ist eine Abnahme der Horerbindungschancen fur
die externen Sender m.E. als wahrscheinlich zu bezeichnen.

129 vql. Interview mit DORIS BROCKER.
130 vgl. 0.V., 1994e, S. 22.
131 vgl. ECKHARDT, J., 1995b, S. 33.

132 Anmerkung: 1989/94 betrug die landesweite Reichweite 8,7%. Hiervon entfielen
allein 7,1% auf SWF 3. 1994/95 lag die RW nur noch bei 4,3% (SWF 3: 3,9%).
Vgl. ECKHARDT, J., 1995b, S. 27.

133 vgl. ECKHARDT, J., 1995b, S. 18.

134 Anmerkung (1993/94 -> 1994/95) NDR ges.: Detmold 8,9% -> 12,3%, Miinster
4,1% -> 4%; Radio FFN: Detmold 4,3% -> 3,5%, Minster 2,6% -> 2,5%. Vqgl.
ECKHARDT, J., 1995b.
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2.1.3. Analyse der Horerstruktur in NRW135

Zu den Radio-Kernzielgruppen 14-29-, 30-49- und uber-50-jahrige sind im An-
hang statistische Grunddaten aufgefiihrt. Neben der bereits genannten unter-
proportionalen Ansprache der jungen Zielgruppe féallt auf, dal3 die hoheren Bil-
dungsschichten bezogen auf die Gesamtreichweite des Radios von 74,8 Prozent
leicht Uberproportional vertreten sind. Gemessen an der Gesamtbevélkerung
horen zudem mehr Erwerbstatige Radio als dieses ihrem Anteil an dieser ent-
spricht. Das Uber alle Gruppen hinweg kumulierte Tagesnutzungsmaximum liegt
zwischen 6:00 und 8:00 Uhr. Um 7:00 Uhr héren 39 Prozent aller Personen in
NRW Radio. Abgesehen von einem leichten Anstieg gegen Ende des Arbeits-
tages fallt nach 7:00 Uhr die Radionutzungskurve kontinuierlich, um nach 19:00
Uhr hervorgerufen durch andere Freizeittatigkeiten ihr Minimum zu erreichen.136
Nach 15:00 Uhr dominiert die Fernsehnutzung gegeniiber dem Radiohéren.
Frihmorgens, nachmittags und abends héren mehr Manner und zwischen 7:00
und 14:00 Uhr verstarkt Frauen Radio. Die junge Altersgruppe ist in der Radio-
horerschaft leicht Gberdurchschnittlich nach 14:00 Uhr (Schulschluf®) und die
mittlere Uberdurchschnittlich im gesamten Tagesverlauf vertreten. Besonders
stark hort die mittlere Zielgruppe zwischen 6:00 und 8:00 Uhr sowie 13:00 und
20:00 Uhr Radio. Gleiches gilt fir die Erwerbstatigen, welche sich zu einem
gro3en Teil aus der mittleren Gruppe rekrutieren. Die Nichterwerbstatigen sind
zwischen 8:00 und 13:00 Uhr — vor allem am frihen Vormittag — weit Gberrepréa-
sentiert. Die einen grof3en Anteil an dieser Gruppe stellenden &lteren Radioh6-
rer horen ebenfalls vorwiegend wahrend der genannten Zeitspanne Radio.137
Gleiches qilt fur die Horer, welche den unteren Bildungsgruppen zuzurechnen
sind. Alle Faktoren zusammen erklaren den spateren Reichweitenh6hepunkt von
WDR 4 um 9:00 Uhr,138 da WDR 4 die Nichterwerbstatigen bzw. Alteren am
starksten erreicht. Ab 10:00 Uhr sinkt die Reichweite von WDR 4 rapide, um
nach 14:00 Uhr schliel3lich tendenziell unter das Niveau anderer Programme zu
sinken. Die hoheren Bildungsgruppen, welche Uberdurchschnittlich zwischen
6:00 und 8:00 Uhr sowie nach 16:00 Uhr Radio horen, werden insgesamt wei-
testgehend von WDR 2 und dem Lokalfunk bezogen auf die Gesamtreichweite
erreicht. Wahrend der Lokalfunk in den unteren Bildungsgruppen mehr Horer als
WDR 2 bindet, dominiert WDR 2 bei den Hoérern mit Abitur/Studium.139 Im Rah-
men der Einfihrung von Eins Live lassen sich fur die kommende E.M.A. Hérer-

135 Anmerkung: Aufgrund der Tatsache, daR das Nutzungsverhalten von einer relati-
ven (mittelfristigen) Stabilitat gekennzeichnet ist und somit keine starken Verande-
rungen seit der E.M.A. 1994/95 (mit Ausnahme der Einfiihrung von Eins Live) zu
erwarten sind, wird im folgenden die Gegenwartsform gebraucht.

136 vgl. 0.V., E.M.A. NRW 1995, 1995¢, S. 8
137 vgl. ECKHARDT, J., 1995b, S. 93.

138 vgl. 0.V., E.M.A. NRW 1995, 1995c., S. 8
139 vgl. ECKHARDT, J., 1995b, S. 66, 93.
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strukturverschiebungen erwarten, was auf die gegeniber WDR 1 verbesserte
Zielgruppenansprache zuriickzufiihren sein durfte, 140 141

Abbildung 4:
Wichtigkeit von Programminhalten142143
1. Musik 1,7
2. Internationale/nationale Nachrichten/Informationen 1,8
3. Nachrichten/Infos aus NRW 2,1
4. Wetterbericht 2,2
5. Lokale Nachrichten/Informationen 2,5
6. Verkehrshinweise 2,8
7. Kommentare zum Zeitgeschehen 3,0
8. Ratgebersendungen 3,2
9. Reportagen 3,2
10. Lokaler Service (z.B. Veranstaltungstips) 3,3
11. Wunschsendungen (z.B. Horerhitparade) 3,7
12. Sportsendungen 3,9
13. Sendungen zum Mitmachen 4,3
14. Horspiele 4,6
15. Werbung 5,2

Abbildung 4 zeigt Uber alle Hérergruppen hinweg die von diesen empfundene
Wichtigkeit von Programmbestandteilen. Gemessen an der durchschnittlichen
Hordauer entfallen 70 Prozent des Radiohérens auf die Zeit des Aufenthalts in
der eigenen Wohnung, nur 30 Prozent des Radiohorens finden aul3er Haus und
diesbezlglich weitestgehend im Auto statt. Lediglich ein kleiner Rest verbleibt
fur Radiohdren am Arbeitsplatz, in der Schule oder an sonstigen auf3erhausli-
chen Orten.144 Personen in NRW verbringen im Durchschnitt ca. neun Stunden
zu Hause ohne Schlaf. 107 Minuten sind mit Radiohdren verbunden, 180 Minu-
ten werden durch Fernsehnutzung ausgefullt. Am meisten wird wahrend des Ar-
beitens zu Hause Radio gehort. In bezug auf die Medienausstattung besitzen
die beiden jingeren Alterszielgruppen tendenziell modernere, héherwertigere

140 vql. Interview mit GERALD BAARS.

141 Anmerkung: In der Analyse der Horerstruktur wurden nur die Sender explizit auf-
gefuhrt, welche aufgrund ihrer Gesamtreichweite (liber den Horerzuspruch) struk-
turbildend sind.

142 vgl. ECKHARDT, J., 1995b, S. 36.

143 Anmerkung: Mittelwert auf einer 6-Punkte-Skala, d.h. von 1 = sehr wichtig bis 6 =
unwichtig.

144 vgl. ECKHARDT, J., 1995b, S. 75.
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Gerate, was aufgrund sog. Stationstasten an den Radioempféangern Sender-
wechsel vereinfacht und mit einer héheren Wechselbereitschaft korrespondiert.
Insgesamt héren 47 Prozent immer den gleichen Sender, 48,2 Prozent préferie-
ren mehrere Sender und suchen diese mehrheitlich gezielt. Insgesamt ist das
Radiohoren weitestgehend durch konstante Nutzungsmuster und nicht durch
situatives Auswahlverhalten gepragt, was dafir spricht, da? das Radio seinen
Stellenwert in der Bevolkerung im Vergleich zum Fernsehen behalten wird, ob-
wohl bei der Gesamtnutzung ein Rickgang zu erwarten ist. Der diesem zugrun-
deliegende Wandel des Freizeitverhaltens betrifft ebenfalls das Fernsehen.
Darliber hinaus bietet das Radio dem Horer in einem stéarkeren Mal3e Identifika-
tionspotentiale, da beim Fernsehen eine programminhaltliche Orientierung vor-
herrscht.145 146

2.2. Beschreibung des Senders Eins Live

2.2.1. Historie

,Damit der WDR eindeutig Marktfhrer bleibt, insbesondere bei jungen Leuten,
hat er seine Horfunkreform mit Einfiihrung von Eins Live vervollstandigt®.147 Eins
Live stellt innerhalb der Reform die groRte Veranderung darl48 und ging am 1.
April 1995 auf Sendung. Konfiguriert wurde das Programm vor allem seit Ende
1994, dem Zeitpunkt, an dem Gerald Baars als Chef des allein verantwortlichen
Wellenteams berufen wurde. Untersuchungen hatten ergeben, daf3 ein auf die
Zielgruppe der 14-29jahrigen zugeschnittenes Radioprogramm grof3e Chancen
beséale, Horer in diesem Alterssegment fur das Radio an sich und von dem Lo-
kalfunk fir den WDR zuriickzugewinnen.14® Aufgrund des besonders schlechten
WDR- und damit auch WDR-1-Images in der Zielgruppe, wurde mit dem Namen,
Layout und Outfit von Eins Live das Corporate Design des WDR verlassen. Die
WDR-1-Vergangenheit sollte Eins Live nicht belasten, wenngleich die Ausglie-
derung eine zunachst geringere Bekanntheit und Reichweite bedeutete.150 Eine
Orientierung an Vorbildern anderer Sender fand nicht statt.151

2.2.2. Philosophie

»Alles fur den Horer” oder ,wir sind fur den Horer mit allen Konsequenzen da*,
so umschreibt Gerald Baars die Philosophie, die hinter Eins Live steckt und mit

145 vgl. KELLER, M.; KLINGLER, W., 1995, S.531-533.
146 vgl. ECKHARDT, J., 1995b, S. 73, 86.

147 BAARS, G., 1995, S. 1.

148 vgl. ECKHARDT, J., 1995a, S. 539.

149 vgl. BAARS, G., 1995, S. 2.

150 vgl. 0.V., 1995f, S. 20-22.

151 vqgl. Interview mit GERALD BAARS.
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der Horer langfristig gebunden werden sollen. Um sie umzusetzen, bedarf es
eines gleichsam attraktiven wie anspruchsvollen Radioprogramms. Eins Live soll
modern, jung, kompromif3los und trendbegriindend sein, die beste Musik im
Lande spielen, ohne dabei ein Radio-Pendant zu M-TV oder VIVA darzustellen,
und von Moderatorinnen /Moderatoren moderiert werden, die der Zielgruppe
nahe sind. Zusammenfassend kann das anvisierte Eins Live-Profil kommunikativ
mit den Attributen eigenstandig, selbstbewul3t, innovativ und unverwechselbar
umschrieben werden.152 153

Nach Einschéatzung von Eins Live unterliegt die Hor-Motivation junger Hérer
bestimmten Erwartungen dahingehend, dal? sie von ihrem Radio Uber die Neu-
vorstellung und Empfehlung von Musiktiteln eine Hitmaker und hinsichtlich, der
Tatsache, dal3 die Musik ein wesentliches Element bei der Entwicklung von
Trends ist, Trendsetterfunktion. Diesem Anspruch kann ein Programm nur dann
genugen, wenn es profiliert ist, von den Hoérern als kompetent und berechenbar
empfunden wird und somit durchhdrbar ist. Produziert von einer Wellenredakti-
on, die sich Uber lhre Zusammensetzung multiplen Umfeldstimuli aussetzt, soll
Eins Live mit Hilfe des ,Beats der 90er” und einer eigenen ,on/off air promotion*
als junges Vollprogramm und nicht als Jugendfunk-Angebot in einem Integrati-
onsprogramm erlebt werden. Eins Live mdchte ausdricklich kein Jugendfunk
sein, weshalb Jugendliche nicht als ebensolche angesprochen und behandelt
werden, sondern vielmehr als das, was sie haufig schon sein mdchten: junge
Erwachsene.1>4 Mit der auf junge Erwachsene zugeschnittenen Programmge-
staltung tragt Eins Live zugleich dem Umstand Rechnung, dal3 im Gegensatz zu
anderen Sendern wie ,N-Joy“ oder ,Fritz*, welche lediglich das Spektrum der 14-
19jahrigen abdecken, Horer bis 29 Jahre angesprochen werden sollen. Demzu-
folge spart Eins Live klassische Jugendthemen aus und bemiuht sich stattdessen
um eine generations-ypische, ungezwungene — im Wort unberechenbare — Her-
angehensweise an alle Themen, die Eins Live abseits der seriosen Aktualitat
von WDR 2 und der vielfach Kontroversen ausblendenden Lokalfunk-Programm-
gestaltung, positionieren soll.155 Um junge Frauen starker an das Programm
heranzufiihren (WDR 1 wurde vorzugsweise von Mannern gehort), versucht Eins
Live deren Lebenswelten in seinem Programm starker zu reflektieren.156

Eins Live kann seiner Philosophie angesichts der sich immer schneller wan-
delnden Musikgeschmacker und Szenetrends langfristig nur dann gerecht wer-
den, wenn eine permanente Entwicklungsdynamik aufrecht erhalten wird. Dies
impliziert einen stetigen Mitarbeiterwechsel, weil die Mitarbeiter, ausgestattet mit
weitestgehender operativer Freiheit, Gber ihre Zielgruppenaffinition die Hore-

152 yql. Interview mit GERALD BAARS.
153 vgl. 0.V., 1995f, S. 25-26.

154 vgl. BAARS, G., 1995, S. 1-3.

155 vgl. BAARS, G., 1995, S. 3

156 vql. Interview mit GERALD BAARS.
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rentsprechung realisieren. Letzteres gilt vor allem auch im Hinblick auf die Wi-
derspiegelung der Zielgruppenheterogenitat in der Programmgestaltung.157,158
Vereinfacht bedeutet dies: ,Deshalb nur nicht anbiedern, schon gar nicht von
oben herab, sondern selbstbewu(3t und lustvoll mit einem Team — weitgehend in
der Zielgruppe — Einfach Radio machen, wie es dem eigenen Lebensgefihl ent-
spricht.“159 Angesichts vorhandener Unterschiede zwischen den einzelnen Re-
gionen in NRW, versucht Eins Live qualifizierte Mitarbeiter aus mdglichst vielen
Landesteilen zu gewinnen, um nicht ausschlie3lich Umfeldstimuli aus dem Kol-
ner Raum zu folgen,160 wenngleich (s.0.) der lokale Bezug von 14-29jahrigen
weniger Uber Lokalitdt denn durch den Freundeskreis hergestellt wird, was Un-
terschiede reduziert. Aul3erdem sind Szenen — obwohl vielfach urban gepragt —
in ihrem Charakter weitestgehend als regionentibergreifend zu bezeichnen.

Verantwortlich fur die Ansprache der Kunden ist die WDR-Tochter WWF
(Westdeutsche Rundfunkwerbung GmbH) deren Philosophie in einer kundenori-
entierten, kompetenten Beratung begrindet liegt, die dem Kunden eine mdg-
lichst stimmige Positionierung seiner Werbespots ermdglichen soll. Ausgangs-
punkt ist eine genaue Analyse der belegbaren WDR-Programme. Auf Grundlage
der Medienanalyse werden Zielgruppen in bezug auf Produktinteressen aufge-
spurt. Beispiele hierzu sind die Untersuchungen ,Singles in NRW*, ,Die Horer-
schaft von WDR 4* und ,Thema Gesundheit — Der Markt NRW*.161 Die zur Be-
friedigung der in den Untersuchungen aufgedeckten Produktinteressen rele-
vanten Werbekunden werden zu einem grof3en Teil direkt von der WWF ange-
sprochen. Innerhalb des gegebenen Werbepotentials von derzeit 90 Minuten pro
Tag besitzt die WWF Umschichtungspotentiale zwischen den einzelnen Sen-
dern und somit die Chance, Kundenpraferenzen in einem beschrankten Ausmal}
entsprechen zu konnen. Aufgrund der noch fehlenden E.M.A.-Daten zu Eins
Live, wurde den Kunden, die bisher Uber Eins Live geworben haben bzw. wer-
ben, eine Mindestreichweite garantiert, bei deren Unterschreiten Rickzahlungen
fallig werden. Letzteres ist kaum zu erwarten, da bei den aktuell gegebenen
Kontaktpreisen die Reichweite von WDR 1 mitbertcksichtigt wurde. Zusétzliches
Serviceangebot ist die Maglichkeit einer gemeinsamen Werbeerfolgskontrolle im
Falle eines Produkt-Launch, bei dem sich der Hersteller und die WWF die Ko-
sten teilen.162

157 vgl. BAARS, G., 1995, S. 4.

158 vqgl. Interview mit GERALD BAARS.

159 vgl. BAARS, G., 1995, S. 4.

160 vql. Interview mit GERALD BAARS.

161 RADEK, P., 1995.

162 vql. Interview mit SABINE BEUTNER-BREER.
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2.2.3. Ziele und Zielgruppenmarketing

Ziel der Grindung von Eins Live war, Marktfihrer in der Altersgruppe der 14-
29jahrigen zu werden.163 Die vorgenommene Segmentierung kann einerseits als
Ausgangspunkt fur das Eins-Live-Zielgruppenmarketing auf Basis der Mediena-
nalyse und andererseits als Entsprechung des Grundversorgungsauftrages, be-
sonders bei einer weiteren Zunahme des privaten Programmangebotes in der
Zukunft, gedeutet werden. ,Die Notwendigkeit, zur Erfullung des Grundversor-
gungsauftrags verschiedene mehr oder weniger segmentierte Programme anzu-
bieten, ergibt sich daraus, dal3 gerade innerhalb des dualen Systems [...] ein
einziges Grundversorgungsprogramm [...] nicht ausreichen wirde, um eine aus-
reichende Publikumsattraktivitat zu erzielen.“164 Zudem laRt sich aus dem be-
reits oben zitierten Gebot der Rezipientenorientierungl6> die Verpflichtung ab-
leiten, eine grolRe Bevodlkerungsschicht wie die 14-29jahrigen bei der Pro-
grammgestaltung nicht auszublenden. Unstrittig ist, dal3 eine Segmentierung
besonders bei gleichzeitiger Horerorientierung vorteilhaft fur die betroffenen Ho-
rer ist und dadurch zur Bindung dieser beitragt. Fraglich erscheint u.U. auf den
ersten Blick die gewahlte Segmentierung 14-29 Jahre, da verschiedene Unter-
suchungen zum Verhalten der Jugendlichen und jungen Erwachsenen bspw. als
Segmente die 14-17- und 18-29jahrigen, 14-19- und 20-29jahrigen verwenden
bzw. von einer Grundsegmentierung 20-35 Jahre ausgehen. Trotz teilweise vor-
handener Unterschiede im Freizeitverhalten fallt auf, dal? wesentliche Differen-
zen im Intervall 14-35 Jahre — insbesondere bei der Medieneinstellung — vorwie-
gend bei der Gruppe der 30-35jahrigen vorliegen, die eine sehr viel kritischere
Haltung einnehmen. Einen hedonistischen Kulminationspunkt im Freizeitverhal-
ten stellen die Jahre 17-19 dar. Wenngleich starkere Verénderungsprozesse
offensichtlich vielfach sukzessive nach Uberschreiten der 20-Jahre-Grenze
stattfinden, ist bei aller Heterogenitat von starken Gemeinsamkeiten in der
Gruppe der 14-29jahrigen in bezug auf die Lebensumstande, z.B. das Merkmal
Ausbildung, auszugehen.166 167 AuRerdem ist (s.0.) zu beriicksichtigen, daR ein
grof3er Teil der Jugendlichen bereits zu den Erwachsenen dazugehtéren méchte,
was eine gemeinsame Ansprache der 14-29jadhrigen erméglicht und empfeh-
lenswert macht. Festzuhalten bleibt, dal3 die 14-29jahrigen ein fir das Radio
und weitestgehend auch fur die werbetreibende Industrie sinnvolles Altersseg-
ment darstellen. Um eine ausreichende Reichweite in der Zielgruppe zu erzie-
len, ist es aus Kundensicht fast immer notwendig, Uber zumindest einen weite-

163 vgl. BENTIN, V, 1995, S. 3.

164 GIEHL, C.,1993, S. 68.

165 vgl. ebenda, S. 133.

166 vgl. 0.V., 199543, S. 11-12.

167 vgl. OPASCHOWSKI, H.W., DUNCKER, C., 1996, S. 20-45.
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ren Sender — hierbei vor allem den Lokalfunk (Zielgruppe 20-50) — Werbung zu
betreiben.168

Gerade offentlich-rechtliche Sender unterwerfen sich einem hohen Qualitats-
anspruch in bezug auf das journalistische Niveau und die operative Prazision
der Programmabwicklung. Bei der Horerorientierung sind demgegenuber noch
weitestgehende Méangel nachzuweisen, wie u.a. das schlechte Bild des WDR in
der Offentlichkeit zeigt.169 Die Aufrechterhaltung des genannten Qualitatsan-
spruches kann in Verbindung mit einer individuellen Horeransprache als Basis
der Entstehung einer Radio-Marke gesehen werden. Aus Sicht der betreuenden
Werbeagentur ist Eins Live bereits zur Radio-Marke der jungen Leute gewor-
den.170 Ausgehend von der genannten Segmentierung (s.0.) spricht Eins Live
seine Horer individuell dadurch an, dald deren Heterogenitat bei der Programm-
gestaltung beachtet wird. Wie Abb. 4 zeigt, stellt die Musik das Wichtigste Pro-
grammelement dar. Eine altersméRige Differenzierung anhand der sog. ,Klang-
farbe“ der Programme (nicht zuletzt bspw. aufgrund geringerer soziodemo-
graphischer Unterschiede der Horerschaften gegeniber den Leserschaften von
Special-Interest-Zeitschriften) hat sich durchgesetzt.171 Das gespielte Musikde-
sign entscheidet tiber das ,Hin- und Weghoren*,172 was verstarkt fur die junge
Radiozielgruppe gilt, deren Musikpraferenzen eine sehr grol3e Spannweite, bis
in musikalische Extrembereiche wie Heavy Metal oder Techno hinein, aufwei-
sen. Allerdings unterliegen die Auswirkungen dieser Musikpraferenzen situati-
onsspezifischen Einflissen. ,Auch ein Techno-Freak hort zum Frihstick kein
Techno®.173 Um den unterschiedlichen Musikpréaferenzen gerecht zu werden,
fuhrte Eins Live (primarforschend) eine umfangreiche Musikstudie durch, bei der
3.000 Testpersonen 37 Musikstile, reprasentiert durch jeweils drei typische Titel,
vorgestellt wurden. Bestimmte Spezialitdten erfreuten sich sehr hoher Zustim-
mung bei einem kleinen Teil der Testhorer, stie3en aber bei der Uberragenden
Mehrheit auf ebenso starke Ablehnung. Fir Eins Live zeichneten sich klare Mu-
sikfelder ab, die von der Horermehrheit im Tagesprogramm praferiert oder zu-
mindest toleriert werden. Entscheidend fur die Toleranz ist, ob der individuelle
Musikgeschmack partiell kompetent befriedigt wird.174 Am Abend wird Eins Live
deshalb gewissermal3en von einem Begleit- zu einem Einschaltprogramm, wel-
ches Minderheiten das ,Abtauchen® in ihre Szene ermdglicht. ,Werteorientierun-
gen, Konsumwitinsche unterliegen dem Wandel. Das hat zur Konsequenz, dal3

168 vqgl. Interview mit SABINE BEUTNER-BREER.
169 vgl. O.v., 1995f, S. 4.

170 vgl. Interview mit ANETTE KRAFT.

171 vgl. SEUFERT, W., 1992, S. 25.

172 0.v., 19954, S. 27.

173 Interview mit GERALD BAARS.

174 vgl. BAARS, G., 1995, S. 2.
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Zielgruppen, die Uber derartige Indikatoren definiert werden, gleichfalls Veran-
derungsprozessen ausgesetzt sind.“17> Entsprechen kann Eins Live diesem
Wandlungsdruck nur anhand der durch das subjektive ,Lifestyle Monitoring*
seitens der Mitarbeiter ermoéglichten Aufrechterhaltung stetiger Dynamik. Beson-
ders eine weitergehende Szenenforschung stof3t in ihrem Aktualitdtsbezug auf-
grund der hohen Wandlungsgeschwindigkeit auf sehr enge Grenzen.176

Eins Live hat vor allem Uber das gespielte Musikdesign den Anspruch als ver-
bindendes Element einer Jugend, die ,sich so widerspriichlich wie nie zuvor177
verhalt, — vielleicht auf dem kleinstmoéglichen Nenner — zu fungieren. Trotz vor-
handener kognitiver Einflisse (z.B. gezielte Befriedigung des Informationsbe-
durfnisses), erfolgt die Horerbindung tberwiegend affektiv. Die kognitive Wahr-
nehmung ist bezlglich des Programms sehr eingeschrankt, was bspw. daran
deutlich wird, daf3 Hoérer die Anzahl bestimmter Ereignisse mit hohem Reizwert,
wie z.B. Serien (,Eins Live-Ponyhof: Gutes Reiten, schlechtes Reiten“, u.a.)
Uberbewerten und damit deren Programmanteil héher schéatzen als dieses der
Realitat entspricht. Eins Live will sensual anregen, den Horer gefiihlsmaRig,
aber ebenfalls erkenntnismaRig an sich binden.178 (Motto: ,Wer Eins Live hort
braucht nichts anderes mehr zu héren. Er verpaft nichts...“179) Die Bindung
mufd zum Uberwiegenden Teil durch das Programm in Form der Entstehung ei-
ner Kommunikationsmarke selbst erfolgen. Gegenuber der relativ konstanten
Werbung z.B. fur industrielle Markenartikel, prasentiert sich eine Kommunikati-
onsmarke aufgrund der konstituierend wirkenden Wandlungsdynamik jeden Tag
neu, sie wirbt permanent. Hierzu mul} sie die Zielgruppe auf partnerschatftlicher
Ebene ernst nehmen, was die Aufforderung zur Kritik und deren Annahme be-
deutet, wozu eine stetige Interaktion notwendig ist. Beispielhaft hierzu sei das
Flugblatt ,In der Anstalt tut sich was.” genannt, welches eine ,Meckerkarte* ent-
halt. Der Horer soll das Gefiihl haben, am Programm beteiligt zu sein.180 Wie
wichtig der Refenzenzgruppeneinflul3 ist, zeigt die von der WDR-
Mediaforschung nachgewiesene Relevanz positiver Mund-zu-Mund-Werbung,
deren Induzierung und Beibehaltung ausdrtickliches Ziel ist. Wichtige Sensor-
funktionen nehmen des weiteren die anderen Interaktionsangebote wahr, deren
Frequentierung durch die Horer an die Grenzen des fur Eins Live derzeit mogli-
chen Interaktionspotentials st6f3t. Neben Budgetgriinden ist auch darauf zurtick-
zufiihren, dafd bis zum gegebenen Zeitpunkt kein weiteres Radioprogramm eine
vergleichbare Interaktionsbezogenheit aufweist, Eins Live bei der Griindung also

175 vgl. KELLER, J., 1994, S. 639.

176 vql. Interview mit GERALD BAARS.
177 DROSTEN, M., 1994, S. 34.

178 vqgl.: Interview mit GERALD BAARS.
179 vgl. BAARS, G., 1995, S. 3.

180 vqgl. Interview mit ANETTE KRAFT.
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nicht auf Erfahrungen — vor allem hinsichtlich der zu schaffenden Kapazitat —
zuriickgreifen konnte.181

Die oben ausfuhrlich beschriebenen Kernelemente des Eins Live-Ziel-gruppen-
marketing sind in Abb. 5 zusammengefal3t. Als Zielsetzung von Eins Live kann
festgehalten werden, dafl} die stetige Marktfuhrerschaft im Segment der 14-
29jahrigen dartber angestrebt wird, dal? man die Horer ernst nimmt und ihnen
das Gefuhl wichtig zu sein auch vermittelt. Im starken Widerspruch hierzu be-
fand sich die ,missionarische* Ausrichtung von WDR 1.182

Abbildung 5:
Eins-Live-Zielgruppenmarketing

Medienanalyse ® _Sekundérforschung
Segmeﬂtierung
Ermittlung des Musikforr_nats ® Primarforschung
Programmentwicklung/-realisierungidurch zielgruppennahe Mitarbeiter

Interaktion

Gegeniber der privaten Seite sind die Moéglichkeiten der Kundenbindung auf
offentlich-rechtlicher Seite als stark eingeschrankt anzusehen. Bestimmte In-
strumente kénnen oder wollen die Programmverantwortlichen nicht einsetzen.
Letzteres gilt bspw. fur das Sponsoring im WDR-HG6rfunk. Die Entstehung tber
den beratenden Werbezeitenverkauf hinausgehender Beziehungen, wie sie in
Kapitel 1 skizziert wurden, ist in ndherer Zukunft kaum zu erwarten. Generell ist
einschrankend festzuhalten, dal3 nur bei den Kunden ein Interesse an einer
langfristigen Beziehung bestehen wird, die ein stetiges Interesse an Werbepra-
senz haben und das Absatzpotential, welches durch die Nutzung neuer Techni-
ken (siehe Kap. 4.5.-4.6.) entsteht, fur sich erschlie3en kdnnen. In den meisten
Féallen ist der Kontakt zu den Kunden direkt budget- bzw. produktbestimmt und
damit temporéarer Natur. Aus Sicht der WWF beschrénkt sich die Kundenbin-
dung vorerst im wesentlichen einerseits auf die programmliche Bindung der Ho6-
rer bzw. (kundenbezogen) Konsumenten und andererseits auf die Bereitstel-
lung des fir eine moglichst genaue Zielgruppenansprache notwendigen Daten-
materials (d.h. u.a. Herausarbeitung kundenrelevanter Hoérer-Zielgruppen) zu-
zuglich entsprechender Beratung. Qualitative Daten werden grof3tenteils von der

181 vqgl. Interview mit GERALD BAARS.
182 yql. Interview mit GERALD BAARS.
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jeweiligen Werbeagentur beigesteuert. Bei der auf die Senderanalyse folgenden
gezielten Ansprache der Kunden muf3 die insgesamt zur Verfligung stehende
Werbezeit beachtet werden, um so die Induzierung einer zu grof3en Nachfrage
und damit die Entstehung von Unzufriedenheit bei den Kunden, deren Werbung
nicht geschaltet werden konnte, verhindern zu kénnen. Eins Live wird bspw.
derzeit von der WWF nicht mehr beworben, da eine Auslastung von 108 Pro-
zent183 gegeben ist. Die Profilierung des Senders besonders gegeniiber Kun-
den, die Eins Live nicht empfangen kdnnen bzw. noch nicht kennen, erfolgt tiber
die Bereitstellung von Programm-Mitschnitten, Werbe-Trailern und Informatio-
nen Uber die Horerstruktur. Abseits der spezifischen Hoérerstrukturdaten im Falle
eines direkten, aktuellen Werbeinteresses, erhalten WWF-Kunden mit dem sog.
~WWF-Newsletter* Hoérerstruktur-Grundsatzdaten. Mit Hilfe der angebotenen
Radio-Kombis (vergunstigte Schaltung der Werbespots auf zwei Sendern) er-
maoglicht die WWF vielfach erst die Erzielung ausreichender verbraucherziel-
gruppenbezogener Reichweiten. Im Falle der Singles gilt dieses z.B. fur die
~Premium-Kombi“, die Eins Live und WDR 2 umschliel3t. Eine weitergehende
Positionierungshilfe bieten die sog. ,Specials”, welche eine Positionierung der
Werbung in bestimmten Programmumfeldern (z.B. Reise) oder eine besonders
konzentrierte Spotausstrahlung ermdglichen. Bei der Werbeerfolgskontrolle un-
terstutzt die WWF ihre Kunden in dem oben genannten MaRe.184 185 186

Abbildung 6:
WWE-Zielgruppenmarketing

Programinanalyse
prézise Segmentierung nach Eundenrelevanten Zielgruppen
Angebotsgestaltung (E'B' ~>ender-Kombis®)
gezielte Kundenansgrache und -beratung

partielle Werbeerfolgskontrollen bei Neuprodukteinfiihrungen

Angesichts der engen Restriktionen der WWF erscheinen besonders die Analy-
se und Herausstellung der mit den gegebenen Werbemadglichkeiten erreichba-
ren Zielgruppen und die daran ankniipfende Beratung der Kunden, die diesem

183 Anmerkung: Die WWF besitzt (s.0.) Umschichtungspotentiale zwischen den Sen-
dern, d.h. sie kann einen Sender Uber seinem bisherigen Niveau nutzen.

184 vql. Interview mit SABINE BEUTNER-BREER.
185 vgl. 0.V., 1995e.
186 vgl. RADEK, K., 1995a.
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und der WWF die Realisierung adaquater Kontaktpreise ermoéglichen sollen, als
die wichtigsten Elemente des WWF- und damit indirekt auch Eins Live-Ziel-
gruppenmarketing, welches in Abb. 6 dargestellt ist, in bezug auf die Kunden.
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2.2.4. Strategien des Senders Eins Live

Junge Radiohdrer erwarten von einem Sender die Funktion eines Sozialpart-
ners, der sie im Hintergrund den ganzen Tag Uber begleitet.187 Strategisches
Positionierungsziel von Eins Live ist demzufolge, dieser Zielgruppe ein attrakti-
ves Radioprogramm zu bieten, dem es gelingt, im Bewul3tsein der Zielgruppe
einen besonderen und geschatzten Platz einzunehmen,188 indem es ,schrég,
schrill, frech und unverwechselbar” ist.189 Die hierzu notwendige Differenzierung
findet vor allem Uber die Programmleistung statt. In bezug auf die Musik bedeu-
tet dieses konkret die Realisierung eines progressiven Rock- und Pop-
Musikdesigns, welches Hits und partielle Besonderheiten (z.B. in Form von Neu-
vorstellungen) miteinschlie3t. Entscheidend ist das Verhaltnis bzw. die Verlali3-
lichkeit, d.h. die Sicherheit fir den Horer, daf3 er nach einem Stick, welches
nicht oder noch nicht dem ,mainstream” zuzurechnen ist, wieder ein weniger
ausgefallenes Stiick erwarten kann.190 Die Wortbeitrage sollen gegeniiber de-
nen der Privaten von einer groReren Ernsthaftigkeit gepragt sein.191 Das Ver-
haltnis Musik/Wort betragt ca. 70/30 Prozent. Dartber hinaus soll eine durchge-
hend hohe Mitarbeiterqualifikation und die Entstehung einer (Kommunikations-
YMarkenpersonlichkeit differenzierend wirken.192 Zur Erreichung der genannten
Differenzierungsziele, wurde Eins Live organisatorisch und kommunikativ vom
WDR getrennt, da bis zum jetzigen Zeitpunkt, wegen oftmals sublimer Wider-
stande gegeniuber dem Marketing in den Redaktionen keine hérerorientierte
WDR-Kultur entstanden ist. In der Schaffung von Teil-Kulturen bzw. Teil-
Identitaten liegt aus Sicht des WDR eine Moglichkeit, diese Widerstande abzu-
bauen.193 Um Nachteile bei der Adoption und Diffusion der Innovation Eins Live,
durch das schlechte Image des WDR als einer innenorientierten, arroganten,
abstrakten und lediglich eigenen Anspriichen verpflichteten Institution, zu vermei-
den, wurde Eins Live als Monomarke eingefiihrt.194 Vorteilhaft wirkte hierbei die
Ubiquitat, d.h. das vorhandene flachendeckende Frequenzspektrum. Abbildung
7 zeigt die von Kotler/Bliemel ibernommenen, auf Eins Live Ubertragenen Pha-
sen des Adoptionsprozesses. Nach Anderung des WDR-Image soll Eins Live
wieder unter das Markendach des WDR zuriickgefiihrt werden, um so die Uber-
gabefunktion an WDR 2, oder anders formuliert, die Bindung an den WDR zu
gewabhrleisten. Das Ziel, Eins Live als qualitativ hochwertige Kommunikations-

187 vql. Interview mit VOLKER RAPSCH.

188 VGL. KOTLER, P.; BLIEMEL, F.: 1995, S. 489.
189 vgl. 0.V., 1995f, S.3.

190 vgl. 0.V., 1996e, S. 15.

191 Vgl. Interview mit VOLKER RAPSCH.

192 vgl. KOTLER, P.; BLIEMEL, F., 1995, S. 484-485.
193 vqgl. Interview mit VOLKER RAPSCH.

194 vgl. 0.V., 1995f, S. 9.
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marke fur junge Leute mit einem nutzungsgerechten Angebot durch die Realisie-
rung eines ganzheitlichen Kommunikationskonzeptes zu etablieren und den
Markt zu durchdringen, wurde aus Sicht von Eins Live bereits innerhalb kurzer
Zeit erreicht, so dal3 bereits erste (optische) Ruckfiihrungsschritte unternommen
wurden. Hierzu zéhlen die sog. Bi-Medialitat bestimmter Sendungen, die parallel
im Fernsehen und Radio Ubertragen werden, und das bereits genannte Flug-
blatt19 auf dem programmpragende Eins-Live-Mitarbeiter kompetenzabstrah-
lend firr ,junge Sendungen® des WDR-Fernsehens werben.196

Unterhalb der genannten Marktdurchdringungsstrategie bei der Kerndienstlei-
stung ,Horfunkveranstaltung®, verfolgt Eins Live eine ,added-value“-gestutzte
programmbezogene Dienstleistungsentwicklungsstrategie,197 welche die Markt-
durchdringung mittels der Kerndienstleistung langfristig stitzt, da sie horerbin-
dend wirkt. Beispiele hierfur sind Informationsdienste oder Veranstaltungen.

Im Hinblick auf den Markteintritt moglicher Wettbewerber kann die sukzessive
Ruckfuhrung unter das geplante WDR-Markendach als Teil einer Wettbewerbs-
vorteilsstrategie in bezug auf die Horerbindung gewertet werden, da Eins Live
hiermit komparativen Nachteilen z.B. bei der Mittelausstattungl®8 durch eine
Verstarkung offentlich-rechtlicher Vorteile, bewirkt durch die Realisierung von
Synergien und einer WDR-Kompetenzabstrahlung, begegnet. 199 200

195 Anmerkung: ,In der Anstalt tut sich was."
196 vql. Interview mit Annette Kraft.
197 Anmerkung: Terminologie vgl. MEFFERT, H.; BRUHN, C., 1995, S. 163-164.

198 Anmerkung: Einige Sender wie z.B. ,104,6 RTL-Berlin“ betreiben Hérerbindung
vorwiegend Uber Gewinnspiele.

199 vgl. 0.V, 1995f, S. 23.
200 vgl. MEFFERT, H.; BRUHN, C.: 1995, S. 170.
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Abbildung 7:
Eins Live-Adoption201

1. Wahrnehmung: Ansprache potentieller Horer durch Realisierung eines ganzheit-
lichen Kommunikationskonzeptes und sukzessive vermehrt durch Mund-zu-Mund-
Werbung; die Horer nehmen die Programm-Innovation somit wahr.

2. Interesse: Anregung des potentiellen Horers, Informationen zu sammeln und
damit weiterhin starker Einflu? der Mund-zu-Mund-Werbung.

3. Bewertung: Der potentielle Hoérer erwéagt, ob er Eins Live testen will oder
nicht.(Die Phase durfte aufgrund von Risikoabstinenz unter Zugrundelegung von
Ubiquitat kaum ausgepragt sein)

4. Probieren: Potentieller Horer testet Eins Live.

5. Adoption: Potentieller Horer wird in einem bestimmten Loyalitdtsgrad Eins Live-
Horer.

2.2.5. Konkurrenzvergleich mit Radio-NRW (Lokalfunk)

Seit der Reform der WDR-Hd6rfunkprogramme sieht sich der Lokalfunk, welcher
primar die 20-49-jahrigen ansprechen mochte, einem Angriff von zwei Seiten
(WDR 2, Eins Live) ausgesetzt. 202 Laut E.M.A. 1994/95 war der Lokalfunk mit
975.000 Hoérern pro durchschnittlicher Stunde bundesweiter Marktfuhrer bei den
14-49-jahrigen, was aber auch auf den Bevdlkerungsreichtum in NRW zuriick-
zufuhren ist. In der Eins Live-Zielgruppe horten 1994/95 die meisten Horer Lo-
kalfunk (s. Abb. 14 im Anhang). Radio-NRW produziert (s.0.) als Dienstleister
ein 24-stindiges Rahmenprogramm fir 45 Lokalstationen, welche sich grofiten-
teils mittels lokaler Kunden finanzieren. Die im Rahmenprogramm ausgestrahlte
Werbung reprasentiert etwa 50 Prozent des gesamten Horfunkwerbemarktes,
d.h., dal3 es zu starken Verlusten des WDR kam. Trotz der Konkurrenzzunahme
fanden Auseinandersetzungen bisher, wenn Uberhaupt, nur in der Fachpresse
statt. 203 M.E. konnte zumindest bis zur Reformierung der WDR-Programme wi-
eitestgehend von einer friedlichen Koexistenz gesprochen werden. Letztere wird
genau dann zunehmend aufgehoben, wenn der Lokalfunk signifikant Horer und
damit vor allem Radio-NRW Werbekunden einbuf3en sollte. Ob die durch die
Eins-Live-Einfuhrung initiierten Verluste hierzu angetan sind, bleibt abzuwarten.
Eins Live konnte ersten Trends zufolge — wie kein anderes o6ffentlich-rechtliches
Programm zuvor — Terrain zuriickgewinnen.204 MaRgeblich fiir das Konkurrenz-
verhaltnis wird m.E. vor allem auch die weitere Entwicklung von WDR 2 sein.

201 vgl. KOTLER, P.; BLIEMEL, F., 1995, S. 551.
202 yg|. Interview mit SILVIA M. T. FRIEDEL.

203 vgl. Interview mit SABINE BEUTNER-BREER.
204 vgl. Interview mit GERALD BAARS.
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2.2.5.1. Programmformat

Mit dem direkt aus der strategischen Marketingstrategie abzuleitenden Format
bestimmt ein Horfunkanbieter die Struktur, den Inhalt und die Prasentation sei-
nes auf einen spezifischen Markt gerichteten Programms. Im Falle starker Ande-
rungen des Wettbewerbs muf3 ein Horfunksender dazu in der Lage sein, sein
Format schnell an die neuen Bedingungen anzupassen.205 Das Format kann als
Kern einer ,Horfunk-Marke* verstanden werden. Gleichbleibende Aufmachung
und Qualitat entscheiden Uber die Wahrnehmung bzw. Beurteilung durch die
Hoérer und damit Gber die Horentscheidung.

Als Reaktion auf die WDR-Horfunkreform formatierte Radio-NRW sein Pro-
gramm neu.206 Neben der Anpassung des auch von den Lokalstationen einzu-
haltenden Musikdesigns, wurden erstmals aul3erhalb der Nachrichten tagsuber
landesweite Sendeplatze fiir Magazine geschaffen.207 Trotzdem gilt immer noch
fur die meisten Sendestunden tagsuber, dafd jeweils eine unterschiedliche An-
zahl von Lokalsendern das Programm von Radio-NRW ubernimmt. Damit sind
bindende ,Hoéreriibergaben” von Sendung-zu-Sendung nicht mdglich; Radio-
NRW besitzt ein geringeres Beeinflussungspotential als Eins Live. Selbst wenn
Lokalfunksendungen aufgrund einer geringeren Qualitat zu Reichweitenverlu-
sten fihren, kann von Radio-NRW die Ubernahme einer qualitativ besseren —
reichweiteférdernden — Sendung nicht erzwungen werden. Die Ertragspotentiale
von Radio-NRW werden somit in einem umfangreichen Mal3e von den Lokalsta-
tionen und zusatzlich vom sog. Birgerfunk mitbestimmt. Beim Vorhandensein
von Produktionen sind die Lokalstationen dazu verpflichtet, derzeit zwei Stunden
am Tag Burgerfunk auszustrahlen. Anhéangig kann Radio-NRW bzw. kénnen die
Lokalstationen keine Hoérerbindung tber ihr Format betreiben, wenn Birgerfunk
ausgestrahlt wird.

Programmablaufe werden im Radiobereich vielfach anhand sog. ,Programm-
uhren” visualisiert. Ein Vergleich derjenigen von Eins Live und Radio-NRW
zeigt, dal3 beide Sender bis 12:00 Uhr eine Unterhaltungspraferenz aufweisen.
Nach 12:00 Uhr wird bis in den Nachmittag hinein informiert. Ab 18:00 Uhr liegt
der Schwerpunkt wieder auf der Unterhaltung. Insgesamt betragt der Musikanteil
bei beiden Sendern etwa 70 Prozent. Als (eigentliches) Konkurrenzprogramm zu
WDR 2 weist der Lokalfunk etwas starkere Informationsbestandteile auf. Beide
Programme, vor allem aber Eins Live, entsprechen mit einem verstarkten Ein-
schaltcharakter am Abend dem im Tagesverlauf unterschiedlichen Involvement
ihrer Horerschaft. Eins Live geht zwischen 20:00 und 01:00 Uhr verstarkt auf
Szenen ein, was einen entsprechenden Wandel der Klangfarbe impliziert. Eins
Live wird quasi fur eine grof3e Horerzahl ,unhodrbar”. Der Wandel der Klangfarbe
verdeutlicht zugleich, daf der ,Programmuhr” eine sog. ,Musikuhr® untergeord-

205 vgl. SURLIN, M., 1993, S. 21-23.
206 vqg|. ebenda, S. 27-28.
207 vgl. Interview mit DORIS BROCKER.
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net ist. Im Vergleich zu Radio-NRW ist die Klangfarbe von Eins Live starker ak-
zentuiert. Griinde hierfur sind die angesprochene Trendsetterfunktion, die parti-
elle Integration von Musikbereichen abseits des ,mainstreams” tagsuber sowie
die enger eingegrenzte Zielgruppe an sich. Dariiber hinaus sind zudem die

Wortbeitrage kontroverser angelegt: Eins Live bezieht starker Stellung.208 209
210 211 212

Der Grund, warum Eins Live m.E. eine starkere Akzentuierung vornehmen, fur
den Horer u.U. etwas ,unbequemer” sein kann, ist in der Gebuhrenfinanzierung
zu sehen. Der Lokalfunk ist darauf angewiesen, zu jeder Zeit moglichst viele H6-
rer zur Erzielung entsprechender Werbeeinnahmen anzusprechen. Aufgrund
des gewahlten werbepolitisch ertragreichen Intervalls 20 bis 49 Jahre kann er
Eins Live nur bedingt begegnen, da ansonsten die Horerbindung der Uberdrei-
Bigjahrigen untergraben wird. Ausgehend von der Formatierung und der Ho-
rererwartung — als Resultante der Struktur der Hoérerinteressen und der zeitli-
chen Horerdispositionen — mussen die Werbekunden Zielgruppenplanung im
Funk vornehmen. Je enger die Zielgruppe definiert ist, um so differenzierter muf3
die Mediaplanung vorgenommen werden. Werbewirkung ergibt sich hier vor al-
lem durch die Nahe des Spots zum Programmumfeld. Bei der zeitlichen Dimen-
sionierung kann der Zeitpunkt der Verbraucheransprache die Werbewirkung
beeinflussen. Aufgrund der gegebenen Flexibilitat und breiten Nutzung besitzt
das Medium Funk hier ausgepréagte Vorteile. Ein Beispiel mag die Werbung fur
einen Artikel aus dem Bereich Lebensmittel vor/wéhrend der Haupteinkaufszeit
sein.213 Die werbeméaRigen Auswirkungen des Programmumfeldes, welches bis-
her nur eine untergeordnete Rolle spielt,214 werden m.E. in dem MaRe zuneh-
men, in dem Eins Live mit dem gewé&hlten Programmformat vor allem Horer zwi-
schen 20 und 30 gegentber dem Lokalfunk binden wird. Der anhangigen Chan-
ce einer erhdhten Werbewirkung durch einen zielgerichteten Spot, steht zu-
gleich u.U. der Nachteil gegentber, dal3 ein Produkt, welches die von einem
Sender gebundene Zielgruppe ansprechen soll, unterschiedlicher Spots bedarf.

2.2.5.2. Ubertragung

Eins Live wird mit Hilfe weniger, sehr leistungsstarker, Sender (aus Kéln) lan-
desweit, das Programm von Radio-NRW Uuber viele relativ leistungsschwache

208 vgl. 0.V., 1996e, S. 64-65.

209 vgl. Radio-NRW-Programmschema, in: O.V., 1996e.
210 vgl. Interview mit SILVIA M. T. FRIEDEL.

211 ygl. Interview mit GERALD BAARS.

212 vgl. PREUSCHE, J.; SAUER, O., 1993, S. 104.

213 vgl. HOFMANN, E.,1993, S. 65-78.

214 vgl. Interview mit SABINE BEUTNER-BREER.
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Sender (aus Oberhausen) fast landesweit?1> (ibertragen. Trotzdem hat Radio-
NRW keinen dementsprechenden Charakter, was sich auch an der Abstinenz
landesweiter Verkehrsinformationen zeigt.216 217 Damit auch wahrend der Stun-
den, in denen das Mantelprogramm von den Lokalstationen voll Gbernommen
wird, der Bezug zur jeweiligen Lokalstation nicht verloren geht, wird zu be-
stimmten Zeiten die jeweilige Stationskennung (ferngesteuert) ausgeldst, so dal3
die Horer vor Ort das Mantelprogramm ,ihrem* Lokalfunksender zuschreiben.
Die Ubertragungskosten beider Sender lassen sich nicht miteinander verglei-
chen, da im Fall Eins Live umfangreiche Leistungen (Sendetechnik, Korrespon-
dentennetz, gemeinsames Nachtprogramm, usw.) durch die Mutter WDR ohne
unternehmensinterne Verrechnung zur Verfiigung gestellt werden. Aus diesem
Grunde ist auch ein Vergleich der Anzahl der Redakteure von Eins Live (ca. 20)
und Radio-NRW (ca. 80) nicht aussagekraftig.218 219

2.2.5.3. Preispolitik

Aufgrund des bestehenden Oligopols sind in NRW relativ hohe Kontaktpreise
durchsetzbar. Radio-NRW und WWF kénnen vor allem zur sog. ,prime time*220
ihre Preise konkurrenzorientiert gestalten. Zu dieser verlangt Radio-NRW fur die
Ausstrahlung eines 30-Sekunden-Spots DM 8.400,-. Rabatte werden ab 1.000
Sekunden pro Jahr gewahrt. FlUr Eins Live wurde seitens der WWF lediglich ei-
ne Kontaktgarantie von 180.000 H6ren gegeben, was sich in dem Preis von DM
1.170,- zur vermuteten ,prime time" widerspiegelt. Rabatte gewéhrt die WWF ab
Bruttoumséatzen von DM 100.000. Nach den ersten Eins-Live-E.M.A.-Daten im
Juni kann m.E. ein starker Preisanstieg prognostiziert werden.221 222 223

Gegeniber den Horern kann aufgrund der Gebtihren- und Werbefinanzierung
nach Auffassung des Verfassers nur von einer mittelbaren Preisbildung gespro-
chen werden. Der Preis fur die Programmdienstleistung kann nicht direkt von
Eins Live festgelegt werden. AufRerdem erfolgt die Gebuhrenentrichtung nicht
zielgerichtet

215 Anmerkung: Lediglich der Kreis Olpe besitzt zum gegebenen Zeitpunkt noch keine
Lokalstation.

216 vgl. Interview mit GERALD BAARS.

217 vgl. Interview mit SILVIA M.T. FRIEDEL.

218 vgl. 0.V., 1995e.

219 vgl. 0.V., Radio-NRW-Programmschema, in: O.V., 1996e.

220 Anmerkung: Bei Radio-NRW und wahrscheinlich auch Eins Live Montags bis
Freitags zwischen 07:00 und 08:00 Uhr.

221 ygl. 0.V., 1996e.
222 ygl. 0.V., 1995e.
223 ygl. Interview mit SABINE BEUTNER-BREER.
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2.2.5.4. Monolog und Interaktion

Radio-NRW unterliegt, was die Horerbindung anbelangt, kommunikationsbe-
zogen weitreichenden Nachteilen gegentber Eins Live. Beide Programme sind
interaktiv ausgerichtet, wobei Eins Live aufgrund der mdglichen Horer-Direkt-
ansprache ein hoheres Niveau erreicht. Die on/off air promotion, welche bei Eins
Live von der Wellenredaktion gesteuert wird, ist beim Lokalfunk zu einem gro-
Ren Teil Aufgabe der Lokalstationen. Hilfreich sind die sog. ,,0130-Nummern®,
die es Radio-NRW ermoglichen im Hintergrund zu bleiben. Weitergehende ho-
rerbindende Malinahmen missen immer zuerst mit den Lokalsendern, aufgrund
deren rechtlicher Selbstandigkeit, abgestimmt werden. Derzeit wird der Lokal-
funk als Wort/Bild-Marke auf Plakaten eingefuihrt, wobei das Logo der ortsbezo-
genen Station integriert wird, um den lokalen Bezug zu waren.224 225

WWF und Radio-NRW versuchen fur ihre Werbekunden Zielgruppen-Affini-
taten aufzuspuren. Beide Anbieter weisen das Ziel einer kundenorientierten
maoglichst guten Plazierung (niedriger verbraucherzielgruppenbezogener Tau-
send-Kontakte-Preis) auf; es dominiert keine Gewinnorientierung. Abgesehen
vom ,WWF-News-letter” findet eine Kundenansprache durch die WWF nur statt,
wenn der Kunde eine Werbemalinahme durchfiihren mochte, bzw. ihm eine
ebensolche von der WWF empfohlen wird. Radio-NRW, als voll werbefinan-
zierter Sender, ist demgegeniber an Langfristbeziehungen interessiert, d.h. der
Kontakt zu den Kunden soll nicht intervallbezogen sein. Die zweifelsohne grol3e-
re Kundenrelevanz fur Radio-NRW laf3t sich auch anhand der Produktion exem-
plarischer Spots durch RMS226 (s.u.) nachvollziehen. Sponsoring-Moglichkeiten
fur Kunden existieren bei Eins Live nicht und bei Radio-NRW — im Vergleich zu
anderen Privatsendern und auch zu den Lokalsendern — nur stark einge-
schrankt. Messen werden von WWF und Radio-NRW gleichermal3en genutzt
und teilweise indirekt gemeinsam veranstaltet (Bsp.: Radio Day 95, Veranstalter:
ARD-Werbung und RMS)227 228

2.2.6. Starken/Schwéchen- und Chancen/Risiken-Analyse

Horfunk ist das meistgenutzte Medium in Deutschland und kann bei geringen
Produktionskosten fur einen schnellen, regional selektierbaren Werbedruckauf-
bau und eine breite Penetration der Werbebotschaft verwendet werden. Er bietet
schnelle, tagesaktuelle Nachfragestimulation und eignet sich besser als jedes
anderes Medium zur zielgruppenspezifischen Verbraucheransprache vor dem

224 ygl. Interview mit SILVIA M.T. FRIEDEL
225 ygl. Interview mit GERALD BAARS.

226 Anmerkung: RMS = Radio-Marketing-Service; Vermarktungsgesellschaft, der Ra-
dio-NRW angeschlossen ist.

227 ygl. Interview mit SILVIA M.T. FRIEDEL
228 yg|. Interview mit GERALD BAARS.
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Moment der Kaufentscheidung. Generelle Nachteile des Horfunks liegen in der
auf die rein akustische Ansprache zurtickzufihrenden reduzierten imagebilden-
den Wirkung und der (haufig) eher fliichtigen Wahrnehmbarkeit.229 Letztere
kann m.E. aber dann zum Vorteil aus Kundensicht werden, wenn die kognitive
Kontrolle der Verbraucher unterlaufen wird.

Aufgrund der mit der enger eingegrenzten Zielgruppe verbundenen starkeren
Positionierung und Profilierung bietet Eins Live seinen Horern in einem hdheren
Ausmal} Identifikationspotentiale als der Lokalfunk, bei dem sich kaum eine
Zielgruppe wiederfinden wird. Die Profilierung des Lokalfunks leitet sich weitest-
gehend aus der Lokalitat ab, die offensichtlich auch zu einer Akzeptanz der
vielfach schlechteren Qualitdt, welche Radio-NRW durch Weiterbildungsmalf3-
nahmen der Lokalstationenmitarbeiter zu verbessern versucht, fuhrt. Mal3gebli-
che Starken von Eins Live sind die Trendsetterfunktion und der Pioniergeist,
welcher zudem eine hohe Flexibilitat dokumentiert. Ungleich dem Lokalfunk ist
Eins Live bereits als Wort/ Bild-Marke (s.0.) etabliert. Eine weitere Attraktivitats-
steigerung des Programms, vor allem auch im Hinblick auf sendungsbezogene
Interaktionsangebote, &Rt sich durch das neue Funkhaus erwarten, welches
Eins Live (nach derzeitiger Planung) im Sommer beziehen wird. Als Starke aus
Kundensicht kann die genauere Zielgruppenansprache durch Eins Live, wie sie
auch fur die anderen WDR-Spartenprogramme gilt, festgehalten werden. Dem-
gegenuber bietet der Lokalfunk seinen Kunden umfangreichere Beratungslei-
stungen und werbliche Mdglichkeiten.230 231 232

Risiken sind fir Eins Live in bezug auf die Komplexe Medienpolitik, personelle
Ausstattung und die noch unzureichende Marketingimplementierung vor allem
im Mutterunternehmen zu sehen. Obgleich von Seiten des Intendanten der Im-
plementierung des Marketing die gleiche Relevanz wie dem Programm an sich
eingeraumt wurde, weigern sich immer noch weite Kreise mit ,internalisierter
Behordenmentalitat®, machtvoll gestitzt vom sog. ,Redakteurstatut”, innerhalb
des WDR, horerorientiert zu denken. Falls die Relevanz der Werbeeinnahmen
zunehen sollte, wird m.E. auch der WDR in Zukunft seinen Werbekunden mehr
Beachtung schenken missen. Der reine Werbezeitenverkauf tber die program-
matisch einflul3lose WWF wuirde sich dann als zu wenig erweisen. Ein weiteres
derzeit nicht abweisbares Risiko fur Eins Live liegt in den mdglichen negativen
Folgen von Uberarbeitung der Teammitglieder, aufgrund der fiir ein Vollpro-
gramm vergleichsweise geringen Personalausstattung. Die an sich positive In-
teraktionsbezogenheit kann dann zum Risiko werden, wenn der Horer seine von
Eins Live induzierten Interaktionswinsche aus personellen und/oder techni-
schen Kapazitatsgrinden nicht befriedigen kann. Des weiteren unterliegt der

229 vgl. HOFMANN, E., 1993, S. 58.

230 vgl. Interview mit ANETTE KRAFT.

231 ygl. Interview mit GERALD BAARS.

232 ygl. Interview mit SILVIA M. T. FRIEDEL.
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offentlich-rechtliche Rundfunk erheblichen Bestandsrisiken233 seitens einer
mehr und mehr nach ameri-kanischen Muster marktwirtschaftlich ausgerichteten
Medienpolitik. Zudem fand innerhalb der offentlich-rechtlichen Anstalten eine
Umverteilung des Gebuhrenaufkommens zugunsten des ZDF statt. Fur die Ge-
buhrenfinanzierung laf3t sich somit ein hoher Ambivalenzgrad feststellen, da sie
einerseits den unmittelbaren ,Quotendruck® verhindert, andererseits aber den
EinfluR der Medienpolitik starkt.234 Ein weiteres Risiko ergibt sich u.U. aus dem
von Eins Live zur Profilierung gewéhlten Musikdesign, welches (gewollterma-
Ren) missionarische Ziige beinhaltet,235 was im Sinne der Trendsetterfunktion
teilweise legitimiert ist. Diese Legitimation gilt aber nur solange, wie nicht von
einem gro3en Teil der Zielgruppe préaferierte Musik im Programm — wie teilweise
geschehen — ausgeblendet wird. Die Profilierung muf3 m.E. dort an ihre Grenzen
stoRen, wo sie die Ubergeordnete Horerorientierung unterminiert. Das Risiko
einer Reduzierung des Indentifikationspotentials von Eins Live ist dann gege-
ben, wenn die Zielgruppe aufgrund eines zu breiten offentlichen Eins-Live-
Konsums abseits ihrer selbst (z.B. als Hintergrundmusik in Geschéaften, Frisier-
salons, usw.) Eins Live nicht mehr als inren Sender empfindet.236 237 238

Risikoreich fur den Lokalfunk sind m.E., die bereits vor dem Start von Eins Live
zu konstatierenden Reichweiten- und Loyalitatsverluste bei den 14-29-jahrigen.
Je besser die Horerlibergabe zwischen Eins Live und WDR 2 funktionieren wird,
um so starkere Verluste lassen sich fir den Lokalfunk erwarten, da die Horer
sukzessive weniger in jungen Jahren an diesen herangefuhrt werden und Loka-
litat (s.0.) in der Zielgruppe eine geringere Relevanz hat. Unabh&angig davon, ob
die Schaffung eines terrestrischen, privaten Konkurrenzprogramms zu Eins Live
gewiinscht ist oder nicht, ist sie derzeit unmoglich. Selbst wenn eine zweite lan-
desweite Frequenzkette gefunden wirde, wére ein lokal gepragtes Radiopro-
gramm fir junge Leute kaum vorstellbar. Um aber ,unlokal“ senden zu kénnen,
wére eine Gesetzesanderung notwendig. Falls es anhand des spater vorge-
stellten DAB zu einer Wettbewerbsverscharfung, z.B. durch die Ausbildung einer
Spartenlandschaft kommen sollte, ware der Lokalfunk aufgrund der Werbeein-
nahmenabhangigkeit nach Ansicht des Verfassers aller Voraussicht nach hier-
von starker betroffen. Zusatzlich besteht im Zeitablauf die Méglichkeit, dal’ sich
einige Lokalsender zwecks Erzielung héherer eigener Werbeeinnahmen und
Kompensation einer suboptimalen Unternehmensgrol3e bestandssichernd zu-

233 Anmerkung: Siehe z.B. Diskussion um ARD-Fortbestand 1995.

234 Anmerkung: Es ist festzuhalten, daR die Gebihrenfestsetzung eigentlich kein In-
strument der Medienpolitik sein darf. Eine Koppelung dieser bspw. an Strukturre-
formen ist unzulassig. Vgl. BETHGE, H., 1996, S. 70.

235 vgl. 0.V., 1996c, S. 14.

236 vgl. Interview mit GERALD BAARS.
237 ygl. Interview mit VOLKER RAPSCH.
238 vgl. Interview mit ANETTE KRAFT.
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sammenschlielen und von Radio-NRW abkoppeln. Des weiteren kénnen ver-
schiedene Mdoglichkeiten der Horerbindung aufgrund der lokalen Gebundenheit
nicht oder nur erschwert genutzt werden.239

Chancen fur das Radio insgesamt ergeben sich aufgrund seines primaren Re-
zeptionscharakters, der besonders auf Seiten der 6ffentlich-rechtlichen Anbieter
vorhandenen Glaubwiurdigkeit und der im Vergleich zu anderen Medien relativen
Einfachheit.240 Daruiber hinaus beweist u.a. DAB, welche Entwicklungspotentiale
noch im Radio stecken. Die offentlich-rechtlichen Anbieter kénnen medienpoliti-
schen Bestandsgefahrdungen am wirksamsten durch Horerorientierung begeg-
nen, da Horerzuspruch die wohl beste Legitimationsgrundlage darstellt.

239 vgl. Interview mit SILVIA M. T. FRIEDEL.
240 vg|. Interview mit GERALD BAARS.
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3. HOrer- und Kundenzufriedenheit

3.1. Analyse der Horerzufriedenheit

Vor der Einfihrung von Eins Live wurde mit Hilfe der Medienanalyse ermittelt,
wie ein junges Radioprogramm nach Meinung der Zielgruppe auszusehen ha-
be. Entscheidend fur die Zufriedenheit ist demnach die Befriedigung des Be-
durfnisses nach der ,richtigen Musik, d.h. die Entsprechung der auf die Horsi-
tuation bezogenen Erwartungen. Weitere wichtige Bedurfnisse liegen in der
Interaktion und dem Wunsch nach Erlebnissen. Im weitesten Sinne kann ,Spaf3
haben” als (hedonistischer) Grundnutzen verstanden werden. Die Vermittlung
von Informationen stellt einen Zusatznutzen dar, durch den sich Eins Live von
Fernsehmusiksendern wie ,VIVA* und ,M-TV* differenziert und zugleich seinen
offentlich-rechtlichen Pflichten nachkommt. Die Programmqualitat ergibt sich in
der Eins-Live-Zielgruppe demzufolge — unter der Pramisse guter Empfangbar-
keit — vor allem daraus, in welchem Mal3e Spald Uber vom Programm ausge-
hende Reize (z.B. durch Erlebnisse, Uberraschungen und Abenteuer) bei Vor-
handensein der ,richtigen“ Musik vermittelt wird.241 242

Die Qualitdt eines Programms wird durch den Hérer mittels eines Soll/lIst-
Vergleiches mit anschlielBender Abweichungsanalyse bewertet, wobei von ei-
ner Indifferenzzone auszugehen ist. 243 244 Anhand weitergehender qualitativer
Untersuchungen konnte die WDR-Mediaforschung ermitteln, daf3 die Horer
sich bisher durch Eins Live gut versorgt und richtig angesprochen fuhlen. In
bezug auf das bisherige HOr- und Weiterempfehlungsverhalten wurde eine
sehr hohe Loyalitat der Horer und eine ausgepragte Mund-zu-Mund-Werbung
nachgewiesen. Auch der im Tagesverlauf unterschiedliche Charakter von Eins
Live mit der gezielten Ansprache bestimmter Horersegmente am Abend wurde
akzeptiert.245 Beachtet werden muR aber hierbei, daB es in NRW keinen di-
rekten u.U. zufriedenheitsmindernden Konkurrenzsender als Vergleichsmalf3-
stab zu Eins Live gibt und dal vielfach keine Erfahrungen mit Sendern anderer
Bundeslander vorhanden sind. Im Hinblick auf die Kommunikationszufrieden-
heit als Teildimension der Horerzufriedenheit 1aRt sich feststellen,246 daR die
bisherigen Kommunikationsangebote von Eins Live Ubermafig stark in An-
spruch genommen werden. Offensichtlich fihlen sich die Horer vielfach von
den Moderatoren personlich angesprochen und mochten mit diesen bzw. Eins
Live in Kontakt treten. Ein grofRer Teil der Eins-Live-Rezipienz findet augen-

241 vgl. SCHUTZE, R., 1992 S. 123-281.

242 yg|. Interview mit GERALD BAARS.

243 vgl. SCHUTZE, R., 1992, S. 123-281.

244 Anmerkung: Siehe hierzu auch 3.3.

245 ygl. Interview mit BRITTA FRIELINGSDORF.
246 vgl. MERBOLD, C.,1996, S. 65.
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scheinlich, obwohl es sich bei Eins Live weitestgehend um ein Begleitmedium
handelt, unter High-Involvement-Bedingungen statt. Abseits eines etwaigen
Beharrungsverhaltens (nach Vollzug der WDR-HOrfunkreform), besitzt Eins
Live die Bereitschaft, sich zu andern, um den sich im Zeitablauf wandelnden
Horerwiinschen entsprechen zu kdnnen.247 248

Jugendliche weisen einen sehr starken Wunsch nach sensualen Erlebnissen
auf. Mit seinem Programm entspricht Eins Live diesem Wunsch in einer zufrie-
denheits- und bindungsférdernden Art und Weise.249 Negativ betrachtet kann
Eins Live m.E., abgemildert durch den bestehenden Informationsanteil des
Programms, somit u. U. dem sog. Phanomen des Freizeitstresses, verkorpert
durch die ,,Angst etwas zu verpassen®, welche oftmals in nervose Hyperaktivitat
miindet, 220 (als ein Faktor neben anderen) Vorschub leisten. Auch die Eins-
Live-Rezipienz unterliegt somit einer gewissen Ambivalenz.

3.2. Messung der Horerzufriedenheit

Zur Ermittlung der Hérerzufriedenheit wird vom WDR und von Radio-NRW
guantitative und qualitative Marktforschung betrieben. Die wichtigste Daten-
grundlage bildet die bereits mehrfach genannte ,E.M.A.“, bei der ca. 23.000
Barger in NRW face-to-face befragt werden. Zusatzlich werden von der WDR-
Mediaforschung zur Ermittlung des nur bedingt aussagekraftigen und erst beim
wiederholten Auftauchen von Problemen zu Konsequenzen fihrenden sog.
,Radiotrends* monatlich ca. 1.000 Telefoninterviews durchgefuhrt. Bereits En-
de 1995 gaben 33 Prozent der Eins-Live-Zielgruppenmitglieder Eins Live als
ihr meistgehortes Programm sei. WDR 1 lag seinerzeit bei 10 Prozent. Das
primare Ziel, mit Eins Live einen Umkehreffekt betreffend der Reichweitenver-
luste in der jungen Zielgruppe auzulésen, wurde erflllt. Neben einer starken
Horerriickgewinnung fir das Radio lassen sich zudem Horerumschichtungen
von den anderen WDR-Sendern, von einstrahlenden Sendern anderer Bun-
deslander und besonders vom Lokalfunk zu Eins Live fur die nachste ,E.M.A.*
erwarten. Zusatzlich wurde von der WDR-Mediaforschung in den letzten Jah-
ren verstarkt das Instrument der Gruppendiskussion eingesetzt. Nachdem Eins
Live einen relativ hohen Bekanntheitsgrad erreicht hatte, fanden zehn Diskus-
sionen auf der subjektiven Erlebnisebene2>1 zur Unterstitzung der Horerbin-
dung statt. In diesen wurde neben der aktuellen Zufriedenheit mit dem Pro-
gramm vor allem auch die Einstellung gegenliber weitergehenden Bindungsin-
strumenten (z.B. Horerclub) gepruft wurde. Im Sinne der Wahrnehmung

247 ygl. Interview mit GERALD BAARS.

248 vgl. KROEBER-RIEL, W., 1992, S. 97 ff..
249 vgl. Interview mit GERALD BAARS.

250 OPASCHOWSKI, H.W., 1996, S. 7.

251 vgl. KROEBER-RIEL, W., 1992, S. 60.
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Ansoff'scher ,weak signals* kommt der Redaktion von Eins Live, die als Inter-
aktionspartner der Horer die Kommunikationsergebnisse von Hotline, Fax, usw.
(implizit)252 aggregiert, eine Sensorfunktion zu. Wenn hierbei Probleme lokali-
siert werden, erfolgt eine weitergehende Analyse durch die WDR-
Medienforschung.293 Ein weiteres Instrument stellt die sog. ,Verbrauchs- und
Medienanalyse dar®. Im Rahmen der ,VuMA®* wurden 1995 ca. 18.000 Erwach-
sene bundesweit zunachst face-to-face und danach mittels eines 77-seitigen
Fragebogens. Uber den Verbund ,ARD-Werbung®, ist die WDR-
Mediaforschung auch an der ,VUMA* beteiligt.254

Das Vorgehen der WDR-Mediaforschung ist stark qualitativ ausgerichtet.
Hierdurch versucht sie die Programmagestalter im WDR mit einer Datengrund-
lage zu versorgen, die ihnen — sofern erwinscht — die hdrerorientierte Aus-
richtung ihrer Programme erleichtert.255

3.3. Analyse der Kundenzufriedenheit

Kundenzufriedenheit spielt bis heute eine untergeordnete Rolle im WDR, der
bisher keine Untersuchungen diesbeziglich vorgenommen hat. Ursachen
hierfir konnen in der bisher schwachen Kompetetivitdt des nordrhein-
westfalischen Radiomarktes (Plazierungsalternativen gibt es i.d.R. nicht), der
bis zum heutigen Tage reinen Funktion als Werbezeitenanbieter und ganz ge-
nerell in der weitestgehenden Abstinenz marketingbezogenen Denkens gese-
hen werden. Zufriedenheit mit einer werbepolitischen MalRnahme liel3 sich bis-
her genau dann erwarten, wenn ein von der Agentur produzierter stimmiger
Spot in einem madglichst stimmigen Programmumfeld mit ausreichender Reich-
weite plaziert werden konnte.256 Bis heute erstreckt sich die Verantwortung
lediglich auf eine moglichst prazise Sendeabwicklung. Qualitative Beratung
bezuglich von Inhalten ist kaum gegeben, was durchaus konform zu den aktu-
ellen Kundenerwartungen an einen Horfunksender sein kann, sich grundlegend
andern wird. Interaktionspartner sind bisher primar Agenturen. Dieses kann
sich bei einem entsprechenden Interesse der Werbetreibenden an weiterge-
henden Dienstleistungen &ndern. Der Erfolg einer Werbemalinahme ware
dann starker von der WWF zu beeinflussen; mit der aufgrund des gewachse-
nen Beratungsumfanges gestiegenen Verantwortung ergében sich neue Chan-
cen und Risiken. Eine nahere Betrachtung des Konstruktes Zufriedenheit wr-
de notwendig. Welche Potentiale in der Entwicklung innovativer, auf spezielle
Kundenbedirfnisse ausgerichteter Leistungspakete liegen, haben verschiede-

252 Anmerkung: siehe auch 3.4.

253 vgl. Interview mit BRITTA FRIELINGSDORF.
254 vgl. 0.V., 1996f, S. I-IV.

255 vgl. Interview mit BRITTA FRIELINGSDORF.
256 vgl. Interview mit SABINE BEUTNER-BREER.
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ne Dienstleister in den letzten Jahren bewiesen.2>’ Abh&ngig davon, welche
Ertragspotentiale offentlich-rechtlichen Hoérfunk-Dienstleister jenseits der Ge-
buhrenfinanzierung werden erschlieRen muissen, wird die Notwendigkeit ent-
stehen zu untersuchen, welche Dienste vom Kunden erwartet werden. Mit an-
deren Worten muf3 dem Konstrukt Kundenzufriedenheit weitestgehende Be-
achtung geschenkt werden. Mehr verdienen durch mehr dienen impliziert, dem

Kunden genau die Leistungen anzubieten, die dieser angeboten haben mdch-
te.258

Gegenuber den relativ bestdndigen Einstellungen ist Zufriedenheit an die si-
tuative Bedurfnisbefriedigung gekoppelt. Unterschieden werden Soll- und Ist-
Komponente: die Soll-Kkomponente spiegelt die Standardfestsetzung durch den
Kunden wider. Dieser legt vergleichend fest, welche Dienstleistungen in wel-
cher Qualitat, fur ihn Normal, ideal, minimal tolerierbar, usw. sind. Die Soll-
Komponente erweist sich somit als Synthese kognitiver/normativer Komponen-
ten. Eine Gewichtung der Komponenten erfolgt vor dem Hintergrund dessen,
was der Kunde subjektiv als relevant erachtet. Die Ist-Komponente beschreibt,
wie die gegebenen Dienstleistungen vom Kunden wahrgenommen werden, d.h.
ob dieser Problemlésungseignung sieht, wobei von einer Indifferenzzone hin-
sichtlich der Bewertung auszugehen ist. Auch in etwa erfillte Erwartungen
kénnen, wenn sie nicht als essentiell gelten (zumeist Grundforderungen), zu
Zufriedenheit fihren, denn das diesbeziigliche Gefuhl hangt von der psychi-
schen Abweichungsbewertung und der Relevanz der jeweiligen Leistung fur
den Kunden ab. Zufriedenheit kann, ausgehend von bestehenden Erfahrungen,
als zweistufiger Prozel3 verstanden werden: Auf der ersten Stufe wird ein Soll-
/Ist-Vergleich durchgefuhrt, der auf der zweiten Stufe um eine individuelle, si-
tuativ gepragte Abweichungsbewertung angereichert wird. Wahrgenommene
Erlebnisqualitat ergibt sich erst als Folge des Soll-/Ist-Bewertungsprozesses.
Wenn eine hohe Zufriedenheit vorliegt, kommt es zu einer Anpassung der Soll-
Komponente, d.h. es entsteht ein neuer (vom Horfunkdienstleister) einzuhal-
tender Qualitatsanspruch, bspw. aufgrund einer besonders guten Beratung
betr. einer mgl. Szenen-Ansprache des Kunden, und somit zugleich eine Aqui-
sitionsbarriere fur potentielle Wettbewerber. Die (situative) Zufriedenheit stellt
sich als notwendige Bedingung dar. Auf der Zufriedenheit aufbauend miissen
psychische Bindungen im Rahmen einer dauerhaften Geschaftsbeziehung in-
itiiert werden.25® Der ZufriedenheitsprozeR vollzieht sich im Lichte dynami-
scher Veranderungen. Die dynamische Komponente des Modells resultiert aus
der Betrachtung dauerhafter Geschaftsbeziehungen.“260 Wichtig ist, wie ge-
genuber dem Kunde die Dienstleistungen erbracht werden. Dauerhaft positive

257 ygl. STAUSS, B., 1995, S. 2.

258 vgl. SPECHT, U., 1995 S. 454-458.
259 vgl. SCHUTZE, R., 1992 S. 123-281.
260 SCHUTZE, R., 1992, S. 211.
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Erfahrungen bei der Beratung oder durch die Ermdglichung weitergehender
Konsumentenanprachemdglichkeiten, verhindern ein Abwandern bei aktuell
nicht zufriedenstellenden Erfahrungen bzw. eine weitgehende Kommunikation
der Unzufriedenheit an andere vorhandene oder potentielle Kunden.261 Als ein
wichtiges Analyseinstrument kann die sog. GAP-Analyse bezeichnet werden,
welche Diskrepanzen aufzeigt. 262 Eine Liicke kann bspw. zwischen den Kun-
denerwartungen und der Auffassung des Horfunkanbieters, welcher u.U. die
primare Bedurfnisstruktur seiner Kunden nur unzureichend kennt, existieren.263

Abbildung 8:
Zentrale Ablaufe im ProzeRBmodell der Zufriedenheit im Horfunk264

Angebot des Horfunksenders

= Ist-Komponente @
0

Horfunksender
Kunde
Erfahrungen »| Vergleichsstandard |1 Soll/Ist-Vergleich__glZufriedenheit/
Erwartungen = Soll-Kkomponente II Abweichungs- Unzufriedenheit
bewertung = aktuelle Be-
wer-|
tung

Es kann fur den Zufriedenheitsprozel3 festgestellt werden, dal3 dieser von
additiven und gewichtenden, bzw. konjunktiven und/oder disjunktiven Faktoren
gekennzeichnet ist. Die Zufriedenheitsquellen sind intersubjektiv unterschied-
lich (gewichtet) und im Zusammenhang mit situativen, personlichen und aufga-
benbezogenen Faktoren zu sehen.265 Horfunk-Dienstleister, die neue Ertrags-
potentiale fur sich erschlie3en wollen, werden m.E. darauf angewiesen sein,
der Zufriedenheit ihrer Kunden erhebliche Aufmerksamkeit zu schenken. Sie
mussen dadurch, dal} sie diesen nahe sind, verstehen, was fur ihre Kunden

261 vgl. KRAMER, F; KRAMER, M., 1994, S. 54-80.
262 ygl. MEFFERT, H.; BRUHN, M., 1995, S. 231.
263 vgl. KOTLER, P.; BLIEMEL, F.;,1995, S. 722.
264 vgl. SCHUTZE, R., 1992, S. 206.

265 vgl. SCHUTZE, R., 1992,. S. 239-240.
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wichtig ist und nach welchen Kriterien diese ihre Entscheidungen treffen266,
Als besonders wichtig gelten: Zuverlassigkeit, Entgegen-kommen, Souverani-
tat, Einfuhlungsvermoégen und materielle Faktoren.267

Ein wichtiger Schritt ist in diesem Zusammenhang, dal3 die RMS derzeit auf
Kunden zugeht, die bereits seit langer Zeit das Medium Radio nicht mehr ge-
nutzt haben. Fir diese Kunden werden exemplarische Werbespots produziert,
um sie wieder fur das Radio zu gewinnen. Besonderes Augenmerk liegt auf der
kreativen Ausgestaltung der Spots, da immer noch viele Agenturen Radiospots
mit relativ wenig kreativem Input versehen.268 Insgesamt ermdglicht die Aus-
richtung an der Kundenzufriedenheit Steigerungen des Kundenwertes durch
langfristigere Beziehungen bei steigenden Umsétzen. Chancen ergeben sich
des weiteren aus dem Umstand, dald das Bedurfnis der Endverbraucher, Ge-
schafte zuhause zu tatigen, weiter zunehmen wird. Dementsprechend ist von
einer Bedeutungszunahme der Direktmarketing-Mittlerfunktion der Horfunksen-
der auszugehen.269 270

3.4. Messung der Kundenzufriedenheit

Bei der Messung der Kundenzufriedenheit, die bis heute z.B. durch die WWF
nicht vorgenommen wird,271 kénnen objektive und subjektive Werte unter-
schieden werden. Objektive Werte sind bspw. der erzielte Umsatz, der Markt-
anteil und die Wiederbuchungsrate. Ein wesentlicher Mangel der objektiven
Ansatze kann zum einen in dem gegebenen time lag, d.h. einer zu spéaten
Wahrnehmung der Unzufriedenheit, und zum anderen in der starken Beeinflus-
sung der objektiven Werte durch andere Wettbewerbskrafte gesehen werden;
das wahre Zufriedenheitsbild wird somit nicht widergespiegelt. Subjektive Ver-
fahren erfassen interindividuell unterschiedlich ausgepragte Sachverhalte und
sind in die Dimensionen implizite und explizite Verfahren aufteilbar. ,Gerade
bei der Betrachtung von Geschéftsbeziehungen, in die eine Vielzahl von Per-
sonen involviert sind, reicht es nicht aus, Kundenzufriedenheit aus Kaufent-
scheidungen abzuleiten.“272 Die Erfassung von Beschwerden oder die Erfas-
sung weiterer Verhaltenswirkungen von Zufriedenheit (Ausmal® der Bezie-
hungspflege z.B. durch Commitment des Kunden) zahlen zu den impliziten
Verfahren, welche (Uber die genannten oder andere Indikatoren) Ruckschlusse
auf die tatsachliche Zufriedenheit ermdglichen. Detailliertere Ergebnisse lassen

266 vgl. KRAMER, F; KRAMER, M, 1994, S. 65, 219.
267 vgl. KOTLER, P; BLIEMEL, F., 1995, S. 722-723.
268 vgl. Interview mit SILVIA M. T. FRIEDEL.

269 vgl. MEFFERT, H.; BRUHN, M., 1995, S. 146.
270 vgl. SPECHT, U., 1995, S. 458.

271 ygl. Interview mit SABINE BEUTNER-BREER.
272 gCHUTZE, R., 1992, S. 185.
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sich durch explizite Befragung der Kunden erzielen, was aber gleichzeitig
Nachteile seitens der Befragungseinflisse nach sich zieht. Trotzdem kdnnen
weitgehende Kenntnisse dartuber erworben werden, welche Zufriedenheits-
quellen (Beratung, Abwicklung, usw.) es gibt und wie zufrieden die Kunden
sind.273

Als eine Variante der subjektiven Verfahren kann m.E. die ereignisorientierte
Messung mit Hilfe der Methode der kritischen Ereignisse aufgefal3t werden.
Horfunk-Dienstleister kénnen ihre Kunden dahingehend befragen, welche au-
Rergewdhnlich positiven und negativen Erfahrungen sie bisher im Kontakt mit
ihnen gemacht haben. Kategorisiert werden kdnnen dann die Ereignisse fur die
Kunden, die sich direkt auf die Anbieter-Nachfrager-Interaktion beziehen, zu
starker Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit fuhren und diskret beschreibbar
sowie ausreichend detailliert (der Interviewer muf3 die Ereignisse nachvollzie-
hen kénnen!) sind. Gegenulber den ebenfalls subjektiven Ansatzen mittels mul-
tiattributiver merkmalsorientierter Messung bietet die Methode der kritischen
Ereignisse konkretere Ergebnisse. Ein Beispiel fur eine einstellungsorientierte
Fragestellung ist: ,Die Beratung zur Positionierung war gut! ,1 = trifft genau zu*®
bis ,5 = trifft nicht zu“. Zufriedenheitsorientiert kénnte die Frage wie folgt ge-
stellt werden: ,Die Beratung zur Positionierung war: ,sehr gut, ... ,mangelhaft.*
Gleichwohl ergeben sich auch aus der merkmalsbezogenen Wichtigkeit fir den
Kunden nutzliche Kriterien zur Bewertung von Dienstleistungen. Mdglichst voll-
standige Ergebnisse lassen sich durch ein Erhebungsdesign erreichen, wel-
ches beide Verfahren einschlief3t, da durch die Methode der kritischen Ereig-
nisse nur Ausnahme- nicht aber Routinequalitdten, wie z.B. Termintreue oder
gute Erreichbarkeit, erfal3t werden. Die merkmalsorientierte Messung der Rou-
tinequalitaten kann durch die Sender standardisiert, schnell und kostenglnstig
durchgefiuihrt werden. Aber erst die weitaus aufwendigere ereignisorientierte
Messung der kritischen Ereignisse liefert Erkenntnisse, wie insbesondere auf
negative Ausnahmesituationen zu reagieren ist. Die Fortsetzung der Ge-
schaftsbeziehung hangt in diesem Falle oft von der Entwicklung einer situati-
onsgerechten Problemlésung ab.274 275

Langfristige Geschaftsbeziehungen zu den Kunden zu initieren — zumindest
die privaten Horfunkanbieter verfolgen dieses Ziel276 — erfordert ein sog. so-
phisticated Marketing, welches einer breiten Informationsgrundlage bedarf.
Wichtige Anséatze hierfir liefern die genannten Verfahren.

273 vgl. SCHUTZE, R., 1992 S. 183-187.

274 vgl. STAUSS, B.; HENTSCHEL, B., 1992, S. 113-121.
275 ygl. KOTLER, P.; BLIEMEL, F., 1995, S. 725.

276 vgl. Interview mit SILVIA M. T. FRIEDEL.
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4. Kritische Analyse der Instrumente
zur Horer- und Kundenbindung in der Horfunkbranche

1. Erweiterung des Zielkonzeptes

Von dem durch die Schaffung des Lokalfunks entstandenen Wettbewerb wur-
de der WDR unvorbereitet tberrascht. Eine erste Erweiterung des Zielkon-
zeptes lag demzufolge in dem Ziel, sich dem Wettbewerb zu stellen und sich
um die Gunst der Horer zu bemuhen. Strategisches Ziel der Einfuhrung von
Eins Live war bzw. ist (s.0.), die jungen Hérer wieder fur das Radio zu interes-
sieren und an den WDR zu binden. Der hierdurch dokumentierte Anspruch ei-
ner breiten (zielgruppenspezifischen) Hoéreransprache, steht im Gegensatz zu
der friher Uberproportional an Minderheiten orientierten Programmpolitik. Der
Auftrag, fur alle Bildungsschichten Programm zu machen, wurde mif3verstan-
den. Ausgehend von der Uberlegung, welche Horer fiir bestimmte Angebote
vorhanden und in welchem Ausmal} diese anzusprechen sind, und einer darauf
aufbauenden Zielplanung findet heutzutage ein inhaltliches Programm-Control-
ling statt, d.h. es wird ermittelt, welcher Zielerreichungsgrad verwirklicht wur-
de.277 278 Eine reine massenattraktive Ausrichtung verbietet sich aufgrund des
Grundversorgungsauftrages und der aus diesem ableitbaren Verantwortung
gegenuber den Horern. Horernahe ist tber Sparten- und Einschaltprogramme
(fur Minderheiten) zu erzielen. In Anbetracht des dualen Systems, ist Horer-
orientierung demzufolge m.E. als dichotom zu bezeichen; 6ffentlich-rechtlicher
ist von privater zu trennen.

Das Radio ist besonders fur die junge Zielgruppe (s.0.) ein Medium ohne
starkes Profil, welches sich im Hintergrund einer schnell entwickelnden Me-
dienlandschaft befindet.279 Im Hinblick auf die zunehmende Medienkonkur-
renz, auch radiointern durch hochspezifische und weitestgehend entwortete
Spartenprogramme, die als Pay-Programme Einzug in die Radiolandschatft fin-
den werden, mussen die ,grol3en* Programme den Hintergrundcharakter ab-
bauen. Sie missen zu einem Faktor im Bewul3tsein ihrer Horer werden, um sie
damit langfristig binden zu kénnen. Zusatzlich mussen die 6ffentlich-rechtlichen
Anbieter dem Trend zu mehr Spartenkandlen Rechnung tragen, indem sie
selbst als Anbieter aktiv werden und dadurch eine weitgehende konkurrenz-
vermehrende Dualitat auf dem Horfunkmarkt sicherstellen, wie dieses in Bay-
ern mit der Schaffung des reinen Informationskanals ,Bayern 5 bereits an-
satzweise gelungen ist.280

277 vgl. Interview mit BRITTA FRIELINGSDORF.
278 ygl. Interview mit GERALD BAARS.

279 ygl. 0.V., 1995a, S. 14.

280 vgl. Interview mit GERALD BAARS.
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Inwieweit die o6ffentlich-rechtlichen Anbieter ein Wettbewerbsverhalten auf
den Werbemarkten entwickeln bzw. beibehalten werden missen, hangt von der
medienpolitischen Entwicklung ab. Je nach Entwicklungsverlauf kann das fir
die Privaten evidente Ziel der Kundenbindung hinzukommen. Hierbei entste-
hende Anforderungen sind ebenso wie die aus der Horerbindung resultieren-
den unter strategischen Gesichtspunkten zu sehen, d.h. es mussen die Fakto-
ren betrachtet werden, deren Veradnderung den kinftigen Erfolg bei der Hoérer-
bzw. Kundenbindung positiv oder negativ beeinfluit.281

4.2. Strategien zur Horer- und Kundenbindung

Horfunkanbieter konnen bei der strategischen Marketingplanung Instrumente
wie die TOWS- oder die GAP-Analyse einsetzen,282 was m.E. ebenfalls fiir die
Ziele Horer- und Kundenbindung gilt. AuRerdem kann Porters Wertkettenkon-
zept in Ubertragener Form bei der Ermittlung potentieller Wettbewerbsvorteile
angewendet werden. Die folgende Abbildung enthéalt eine mégliche Darstellung
in bezug auf das Ziel Hérerbindung.

Um Horer Uber Zufriedenheit zu binden, mufd ein Programmanbieter unter-
stitzend — aber unabdingbar — eine hérerorientierte Organisation implementie-
ren und eine zielgruppengerechte Personalwirtschaft betreiben. Wie unter 4.5.
aufgezeigt bedarf es ferner einer Partizipation der Sender an technischen
Neuentwicklungen. Der Bereich Programmbeschaffung umfal3t die Produktion
von Serien, HoOrspielen, usw., aber m.E. ebenfalls den Erwerb von Senderech-
ten. Prim&r muld der Sender Uber den Einsatz der notwendigen Technik ein
zielgruppengerechtes Programm realisieren, das Interaktion fordert und Uber
mit ihm verflochtene Zusatzleistungen identifikationsférdernden Zusatznutzen
ermoglicht. Horerbindung geschieht somit insgesamt neben dem Programm
und zu einem grofRen Teil Uber eine Ausweitung des Leistungsprogramms, was
hohe Anforderungen an das Innovationspotential stellt. Neben dem Aufbau von
Horerloyalitat besteht das Ziel in der Umsetzung einer prozedualen Zeitstrate-
gie, d.h. dem Versuch, einen gro3eren Anteil am Zeitbudget der Hoérer zu er-
langen, um damit die Reichweite auszubauen. Im Rahmen der Kundenbindung
kann der vorgestellte Wertkettenansatz weitestgehend tbernommen werden,
da die Kundenbindung vorrangig tber die Horerbindung geschieht. Die Fakto-
ren zur Schaffung von Horerzufriedenheit sind kundenspezifisch auszubauen,
d.h. es mussen bspw. die Voraussetzungen flr eine gute Beratung geschaffen
werden. Besonders fir private Anbieter kann in Zukunft m.E. das Trendmana-

gement bzw. Szenemarketing fiir die Horer- und Kundenbindung wichtig wer-
den_283 284

281 vgl. SIEBEN, G., 1988, S. 126.

282 vgl. ebenda. S. 118-119.

283 vgl. MEFFERT, H.; BRUHN, M., 1995, S. 266.
284 vgl. KOTLER, P.; BLIEMEL, F., 1995, S. 719.
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Abbildung 9:
Wertkettenmodell zur Horerbindung285
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4.2.1. Horerbindung

Ausgangspunkt der Horerbindung ist die Segmentierung des Horermarktes.
Ein moglicher Ansatz wird unten aufgefihrt. Im Hinblick auf die Altersgruppe
der 14-29-jahrigen, die einem zunehmenden Szeneneinflul3 unterliegen, wird
das sog. Szenemarketing angesprochen. Mégliche Kommunikationsinstrumen-
te neben dem Programm, der Werbung und der Offentlichkeitsarbeit werden
unter 4.4. dargestellt. ZukUnftige zusétzliche Instrumente werden in Kapitel 4.5.
behandelt.

4.2.1.1. Segmentierungspotentiale von Benefit-, Lifestyle-
und Szenen-Segmentierung

Demographische Kriterien stellen, obwohl sie allein immer weniger trennen,
die Grundlage fur weitergehende psychographische Segmentierungsansatze
dar.286 Daten lber Alter, Geschlecht, Bildung und Einkommen dienen zur
Grobsegmentierung der Horer und ermdéglichen eine Strukturierung der Pro-
grammangebote (Eins Live: 14-29-jahrige; WDR 2: 30-49jahrige, usw.). Auf
Basis der Grobsegmentierung kann eine Lifestylesegmentierung vorgenommen
werden. Lifestyle meint in diesem Zusammenhang alle relevanten Erlebnisbe-

285 vgl. PORTER, M.E., 1989, S. 67.
286 vgl. WYSS, H., 1992, S. 45.
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reiche, mit denen der Horer zu tun hat und die bestimmend fir die Entwicklung
und Verdnderung von Einstellungen, Werthaltungen und Verhaltensweisen
sind. Durch seinen Lebensstil profiliert sich der Horer. Der Horfunksender un-
tersucht, wie seine Horer mit lhrer Umwelt interagieren,287 288 ym im giinstig-
sten Fall eine eigene Typologie mit Relevanz fur die Radionutzung entwickeln
zu kénnen. Bisherige Typologien entbehren dieser Relevanz weitestgehend.289
Je mehr es dem Horfunksender gelingt, auf die Lebensstile (ein Lifestyle-
Segment allein ware zu eng) seiner Horerschaft einzugehen, um so mehr wer-
den die Lebensstile fur ihn zu einem Positionierungsmittel und wirken sich auf
den Einsatz der Marketinginstrumente aus. Das mit dem Lifestyle verbundene
Mediennutzungsverhalten wird davon beeinflul3t, welche Bilder der Hérer von
sich und seiner Umwelt hat und wie beide aufeinander abgestimmt werden.
Das Selbstbild 1&3t sich in eine reale (wie der Horer sich selber sieht), ideale
(wie er sich sehen mdchte), und externe (wie er glaubt von anderen gesehen
zu werden) Dimension unterteilen. Kulturelle, persénliche, psychologische und
soziale Einflisse bestimmen das Horverhalten, wobei gerade bei jungen Ho-
rern von einem starken (sozialen) Bezugsgruppeneinflul3 auszugehen ist. Be-
zugsgruppen setzen Verhaltensnormen, liefern Vergleichsmal3stabe und sor-
gen fur Informationsfluf3. Nicht zuletzt aufgrund ihrer Sanktionsmacht sind viele
Situationen von den Bezugsgruppen starker als von den personlichen Pradis-
positionen gepragt. Die spater zu behandelnden Szenen kdnnen als kompara-
tive Bezugsgruppen definiert werden.

Durch die Lebensstil-Ausrichtung des Senderangebotes vermittelt der HOr-
funkanbieter seinen Horern emotionale Erlebniswelten. Es findet eine emotio-
nale Konditionierung zwischen den Lifestyle-Gruppen und ihm statt. Gruppen
nehmen dann eine fir den Sender nutzbare Lifestyle-Leitbildfunktion an, wenn
sie bekannt, fur eine signifikante Horeranzahl sympathisch und glaubwirdig
sind sowie eine Bindung zum Sender aufweisen, d.h., da3 die Rezipienz des
Senders quasi zur Selbstverstandlichkeit wird. Lebenstile unterliegen einem
stetigen Wandel, was impliziert, dafl3 ein Horfunkanbieter eine hohe Flexibilitat
bewahren und eine zu spezifische Lifestyle-Ausrichtung m.E. vermeiden
muR.290 291 Aus diesem Grunde ist aus Verfassersicht das Konstrukt Lifestyle
in bezug auf die Horeransprache in verschiedene Ebenen aufzuteilen. Auf der
ersten Ebene kénnen Grundanforderungen an ein Programm gesehen werden,
die fur weite Bereiche der Horerschaft gelten.292 Activities”, ,interests® und

287 \gl. KELLNER, J., 1995, S. 620-622.

288 Anmerkung: Beachtenswert hierbei sind die Nutzungsunterschiede bei den neu-
en Medien.

289 vg|. Interview mit BRITTA FRIELINGSDORF.

290 vgl. KROEBER-RIEL, W., 1992, S. 444, 489-510.
291 vgl. KELLNER, J., 1995, S. 624-639.

292 ygl. FRETER, H., 1995, Sp. 1.804.
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,0pinions*293 weisen Gemeinsamkeiten wie ,SpaR haben wollen* oder den
~Wunsch nach Erlebnissen” auf. Die eigentliche Trennung der Horerschaft voll-
zieht sich dann auf der zweiten (Sub-)Ebene, die bei jungen Leuten mehr und
mehr von Szenen dominiert wird. Wahrend fur die erste Ebene, deren Anforde-
rungen vor einer grundlegenden Programmanderung festzulegen sind, m.E von
einer langeren Konstanz. ausgegangen werden kann, unterliegt die zweite ei-
ner immerwahrenden Dynamik. Die Bericksichtigung dieser im Programm und
der Nachweis von Kompetenz in der Ansprache fihren nach Verfassermeinung
zu einer starken Bindung, welche Uber die Existenz der Szene hinausreicht.
Zusatzlich entstehen Kundenbindungspotentiale vor allem fur private Sender.
Trotzdem darf es aufgrund der angedeuteten Kurzlebigkeit und der zumeist
klaren Ablehnung des jeweils anderen szenegepragten Lebensstils nur zu ei-
ner partiellen Beriicksichtigung kommen. Uber die Bindung auf der zweiten
Ebene kann ein Sender wie Eins Live zu einem integrierenden Faktor werden.
Die Radiorezipienz ist m.E. gegentber dem Verhalten als Konsument ungleich
allgemeiner, d.h. das Horen von bspw. Eins Live wirkt bei weitem nicht so le-
bensstildeterminierend, wie dieses fur den Erwerb von bestimmten Produkten
gilt. Typologien sind demzufolge erst dann als radiorelevant einzustufen, wenn
immer wieder vergleichbare soziokulturelle Grundhaltungen nachgewiesen
werden kénnen, die zu der fur ein Programm wie Eins Live breiten Zielgrup-
pendefinition fihren. Als Instrument zur soziokulturellen Segmentierung kann
das Soziogramm verwendet werden.294 295

Eine enge Verbindung zum Lebensstil (besonders auf der ersten — allgemei-
nen — Ebene) kann fur den erwarteten Nutzen der Rezipienz eines Radiopro-
grammes vermutet werden. Der erwartete Nutzen kann als Unterscheidungs-
merkmal klassifiziert werden, anhand dessen Nutzensegmente gebildet werden
kénnen. Horerschaften kdnnen so z.B. durch ihre Mediennutzung beschrieben
werden, was tiefergehende Erkenntnisse hinsichtlich der Situationsgebunden-
heit zulaRt. Der Sender erfahrt, welchen Grund- und Zusatznutzen seine Horer
erwarten. Interessant erscheint eine Untersuchung der Wertigkeit von Pro-
grammbestandteilen fur die Horer, d.h. wie diese das Programm bei Abstinenz
bestimmter Bestandteile beurteilen. Selbst fur die Horerschaft kaum direkt nut-
zenrelevante Informationen wie z.B. Verkehrsinformationen bei Eins Live (viele
Horer haben kein Auto; Radiohdren findet vor allem zu Hause statt) fihren bei
Abstinenz zu einer Uberproportional schlechten Bewertung. Der Nutzen kann
hierbei u.U. in dem Geflihl gesehen werden, ein Vollprogramm angeboten zu
bekommen. Hoérerbindung findet also genau dann statt, wenn wichtige erwar-

293 vgl. THIESS, M.,1986, S. 637.
294 vgl. WERNER, J., 1987, S. 397.
295 vgl. WYSS, W., 1992, S. 42-45,
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tete — u.U. wenige — Leistungsmerkmale als Schlusselinformationen die Aus-
wahlentscheidung des Horers strukturieren und orientieren.296

Abbildung 10:
Segmentierungsmodell im Horfunk

demographische Alter, Schicht, Geschlecht, formales Bildungsniveau, Einkommen, usw.
Ebene

Horerstruktur

psychographische Lifestyle-Segmentierung
Ebene Erste Ebene allgemeine, verbindende Lebensstil-Elemente

der breiten Masse der Zielgruppenmitglieder.
Zweite Ebene  spezifische Lebensstil-Elemente

bestimmter Teile der Horerschaft, wie z.B. Szenen.

erwarteter Benefit der Programmrezipienz

Der behandelte, in Abb. 10 dargestellte — zweifelsohne komplexe — Segmen-
tierungsansatz bietet m.E. einem Horfunksender umfangreiche Mdaglichkeiten
Daten zur horerorientierten Programmausgestaltung zu aggregieren. Neben
wichtigen Nutzenerwartungen der breiten Horerschaft kbénnen Erkenntnisse
bspw. Uber Szenen gesammelt werden, welche dann zu bestimmten Zeiten ge-
zielt angesprochen werden kénnen. Die offentlich-rechtlichen Sender kdonnen
mit Hilfe des Segmentierungsansatzes die Datengrundlage zur Erfullung des
Grundversorgungsauftrages verbessern, wobei die verbesserte Datengrundla-
ge zusatzlich die Chance eroffnet, kundenbindende Beratungsdienstleistungen
anzubieten.

4.2.1.2. Szene-Marketing297

Das Freizeitverhalten erfuhr in den letzten Jahren grundlegende Anderungen.
Junge Menschen treffen in der heutigen Erlebnisgesellschaft auf ein immer
groBeres Angebot, welches bei nur wenig steigendem Zeit- und Finanzbudget
wegen der fehlenden Nutzungsmadglichkeit schnell zu Freizeitfrust fihren kann.
Letzterer kann ebenso wie externe Stérungen beim Freizeitkonsum zu aggres-
siven Reaktionen fuhren, was ebenso wie der Wunsch nach unverbindlichen

296 vgl. MUHLBACHER, H.; BOTSCHEN, G., 1990, S. 159-163.

297 Anmerkung: Analog zur Fachliteratur wird der Begriff ,Szenen-Marketing* ver-
wen-det, da ,Szene-Marketing” die Beschrankung auf eine Szene implizieren
wirde.
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Freizeitbindungen bei Freizeitaktivitatenwahlfreiheit sowie dem Bedurfnis nach
Freizeitkarrieren, Freizeit quasi als Egozeit, welche vorzugsweise mit Gleichalt-
rigen verbracht und die von persodnlichen Werten gegeniiber gesellschaftlichen
dominiert wird, klassifiziert.298 299 300 301 yverhaltensverschiebungen, z.B. bei
der vom Alter, Bildungsniveau, sozialem Status und Geschlecht abhangigen
Mediennutzung oder bei der Medienkritik, lassen sich zwischen dem zweiten
und dritten Lebensjahrzent nachweisen. Nahe und Vertrautheit zu den Medien
sinken mit zunehmenden Alter. Der Umgang mit den als selbstverstandlich
empfundenen Medien erfolgt in der jungen Zielgruppe partiell unbewu(3t, wes-
halb die Medienwirkung in erster Linie auf der affektiven und unbewuf3ten Ebe-
ne des Handels der Zielgruppenmitglieder zu lokalisieren ist.302 303 Zyriickzu-
fuhren auf die erwiinschte Unverbindlichkeit (s.0.), kommt es zu einer Prafe-
renz informeller Gruppen und unbirokratischer Organisationsformen. Beide
Kriterien sind bei Szenen erflillt, was einen grol3en Teil ihrer Attraktivitat aus-
macht. Szenen sind bei der jungen Zielgruppe als Bestandteil des sog. Peer-
Kontextes zu sehen, der als relative Eigenwelt der altershomogenen Gruppen
kulturellen Sonderformen besondere Entwicklungschancen bietet.304 Es ,kann
kaum bestritten werden, dal® der Peer-Kontext, zentraler Sozialrahmen der Ju-
gendfreizeit, als einer der signifikantesten Reflexe der relativen Ausgliederung
von Jugendlichen aus den Ernstbereichen der Gesellschaft zu sehen ist.*305

Abgesehen von den aufgefiihrten Grundtendenzen kann fir die jetzige junge
Generation festgestellt werden, daf3 sie sich so widerspriichlich wie keine an-
dere zuvor verhalt. Prognostizierte sog. ,Mega-Trends“ (wie z.B. Techno) ha-
ben sich immer ofter bestatigt, was die zunehmende Bedeutung des Szenen-
Marketing unterstreicht. Szenen unterscheiden sich in erster Linie durch Alter,
Interessen und Werteeinstellungen sowie Lebensplanungen ihrer Mitglieder
voneinander. Mit Hilfe des Szenemarketing kann ein Anbieter durch eine ge-
nauere Zielgruppenansprache mehr als die Kernleistung bieten und so einen
Imagegewinn erzielen. Konstituierendes Szenenelement ist oftmals ein be-
stimmter Musikstil. Hinzu kommt, dal3 Szenen Quelle und Motor von Trends
sind, also einer hohen Dynamik unterliegen. Trendforschung kann als Vorstufe
zur Lokalisierung von Szenen, die als direktes Produktumfeld bezeichnet wer-
den konnen, gesehen werden. Szenen hangen bei ihrer Definition vom Be-

298 vgl. OPASCHOWSKI, H.W.; 1996, S. 5-23.

299 vgl. LUDTKE, H., 1992, S. 240-241.

300 vgl. 0.V., 1995d, S. 320.

301 vgl. OSWALD, H., 1992, S. 327.

302 vgl. ZINNECKER, J.; FISCHER, A., 1992, S. 299.

303 vgl. BAACKE, D.; FRANK, G.; RADDE, M., 1991, S. 249-254,
304 vqgl. ebenda, S. 249-254.

305 LUDTKE, H., 1992, S. 240-241.
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trachterstandpunkt ab, weshalb von einer nicht eingrenzbaren Anzahl auszu-
gehen ist. Dieses impliziert, dal3 jeweils sog. Trendsetter-Szenen aufgespiirt
werden mussen. Besonders der heutzutage gegebene ,information overload®
bedingt neue Formen des (zielgerichteten) Botschaftstransportes.306 307 308

Horfunkanbieter, die, wenn sie eine breite Zielgruppe ansprechen wollen, ei-
nen Fokus auf Mega-Trends haben missen, kbnnen besonders gut das In-
strument Veranstaltungen zur Schaffung gemeinsamer Erlebnisse und dariber
zur Begrundung freundschaftlicher Beziehungen nutzen. Die verschiedenen
Musikstile besitzen einen grof3en Stellenwert in den Jugend-Szenen und sind
teilweise sogar ein Spiegelbild dieser selbst, was bedeutet, dafl} die Bindung
der Szenenmitglieder weitgehend von der Kompetenz der Musikredaktion ab-
hangt. Die Relevanz der Szenen fir das Musikdesign liegt in ihrer Musikbezo-
genheit und Trendinitiierungsfunktion. Auf3erdem sind gerade auch musikdo-
minierte Szenen von einem partiellen ,Eintauchcharakter” vieler Hérer gekenn-
zeichnet. Hiermit ist gemeint, daR Szenen ob ihres unverbindlichen Erlebni-
scharakters zu einer temporaren Flucht aus der ,Normalitat* auch von Individu-
en genutzt werden, die sonst als Nicht-Szenemitglieder zu bezeichnen sind.
Neben den eigentlichen Szene-Mitgliedern werden somit vielfach weitere Per-
sonengruppen mittels Szenen-Marketing erreicht. Notwendig ist beim Einstieg
in das Szenen-Marketing die Schaffung absoluter Glaubwirdigkeit durch ehrli-
chen Dialog. Neben Events kénnen von den Sendern hierzu vor allem auch
Hotlines genutzt werden. Das Konstrukt ,Credibility” stellt sich als Schnittmen-
ge aus Authentizitat, Mythos, Corporate ldentity, Sozialvertraglichkeit, Political-
correctness, Trendkompetenz, Thrill-Potential und Faszination dar. Dies er-
moglicht gerade o6ffentlich-rechtlichen Sendern umfangreiche Chancen, wie das
Beispiel Eins Live zeigt. Eins Live entspricht Uber die Musikauswahl der Be-
deutung von Szenen fur die Zielgruppe, vermeidet aber — um nicht als Ju-
gendfunk wahrgenommen zu werden — spezifische Berichterstattungen Uber
Szenen. Ob sich musikgepragte Szenen im Programm wiederfinden, hangt von
deren Relevanz und davon ab, ob sie in das Musikdesign passen. 309 310 311

Zur Schaffung der Informationsgrundlage fir das Szenen-Marketing kann das
sog. Sensitivitats-Analyse-Modell (SAM) von SAM-Marketing angewendet wer-
den, welches dazu dient, die Werte des Rezipienten durch Betrachtung des-
selbigen aus unterschiedlichen Blickwinkeln zu ermitteln. Die hierzu bendtigten
Informationen werden Uber ein internationales Scout-Netz, Trendmonitoring auf

306 vgl. Interview mit GERALD BAARS.

307 vgl. Informationsmaterial von SAM-Marketing, Trend und Event.
308 vgl. DROSTEN M., 1994, S. 34-41.

309 vgl. DROSTEN M., 1994, S.34-41.

310 vgl. Informationsmaterial von SAM-Marketing, Trend und Event.
311 vgl. Interview mit GERALD BAARS.
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Basis der Zeitschriftenanalyse und ein Expertenpanel evaluiert. Als problema-
tisch kann die Schnellebigkeit von Trends genannt werden, die quasi dazu
fuhrt, dal3 etwas, was gerade ,in“ ist, im Prinzip schon wieder ,out” ist. Tiefer-
gehendere wissenschaftliche Analysen scheitern vielfach an diesem kurzen
Zeithorizont. Abseits der Mega-Trends, die selbst Einschrankungen unterlie-
gen, scheint eine Trendvorhersage kaum mdglich. Aul3erdem sind fur Hor-
funkanbieter Unterschiede im Mediennutzungsverhalten, z.B. zwischen
Stadt/Land, relevant. Eine zu starke Ausrichtung auf — die vielfach urban ge-
pragten — Szenen wiirde dem Tatbestand nicht gerecht, dal3 der grof3te Bevol-
kerungs- und damit Horerteil auf dem Lande lebt. Es kann festgehalten werden,
daR Hoérfunkanbieter, welche die junge Zielgruppe anprechen wollen, ihren Fo-
kus auf (langerlebige) Megaszenen richten missen. Zu diesen Megaszenen
kann ein Kontakt tber der Zielgruppe nahe Mitarbeiter hergestellt werden
kann. Hieran wird verdeutlicht, dal3 es bei Szenen-Marketing vor allem auf das
richtige Gefiihl fur die Zielgruppe ankommt.312 313

4.2.2. Kundenbindung

Horfunksender schaffen durch die Institutionalisierung von Horerorientierung
zugleich die Basis fur umfangreiche Kundenbindungspotentiale aufgrund der
Tatsache, dald sie neben der Bindung des Hérers umfangreiches Wissen tber
seine Praferenzen erwerben. Dieses gilt im besonderen Mal3e fir Spartenpro-
gramme wie Eins Live. AulRer uber ihr Programm konnen sich Horfunksender
mittels einer Erweiterung ihres Aktivitatsspielraumes profilieren und die Entste-
hung von Beziehungssystemen — im Sinne des Relationshipmarketing (s.0.) —
unterstutzen.

4.2.2.1. Profilierung des Senders Uber Leistungsausweitung

Horerorientierte Horfunksender kbénnen dabei helfen, das in vielen Unterneh-
men bestehende Manko, dald es den Marketingverantwortlichen an Zielgrup-
penverstandnis aufgrund fehlender Zielgruppenmitgliedschaft fehlt, zu min-
dern.314 Horfunksender kénnen tber die Aufhebung der Beschrankung auf den
reinen Werbezeiten-verkauf als additives Moment mit qualitativen Aspekten im
Werbemarkt positioniert werden. Zielgruppen werden durch sie qualitativ ge-
bunden und teilweise erst geschaffen.315 Welche Chancen in einer Consulting-
Funktion liegen, laldt sich anhand der Eins-Live-Zielgruppe nachvollziehen:
Wie nachgewiesen werden konnte, gewinnen emotionale Werte in dieser Ziel-
gruppe an Gewicht. Die mit zunehmendem Alter wachsende Medienkritik for-
dert Uber gemachte mediale Uberflutungserfahrungen Angst vor MachtmiR-

312 vgl. Informationsmaterial von SAM-Marketing, Trend und Event.
313 vgl. Interview mit GERALD BAARS.

314 vgl. BUNK, B., 1995D, S. 88.

315 vgl. DROSTEN, M., 1994, S. 34-41.
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brauch durch die Medien.316 Ebenso wie der Horfunkanbieter muR der Kunde
Glaubwiurdigkeit erwerben, wobei er vom Image des Senders profitieren
kann.317 Demzufolge mul? es zugleich elementares Interesse des Senders
sein, hohe Mal3stabe bei der Auswahl von Partnern im Falle gemeinsamer Ak-
tivitaten (z.B. bei Events) anzusetzen, da es sonst zu negativen Abstrahlungen
auf ihn kommen kann. Unproblematischer ist eine Beratung im Hinblick auf die
klassische Werbung. Die junge Zielgruppe will durch die Werbung unterhalten
werden und ist, nicht zuletzt deshalb, weil ihre Mitglieder die Konsumentenrolle
bereits sehr fruh erlernt haben, in hohem MalRe dazu bereit, sich verfihren zu
lassen.318 Die richtige Ansprache, entscheidet tiber die Beliebtheit einer Marke
in einer Zielgruppe, die Uber ein ausgepragtes Markenbewuf3tsein verfiigt. Die
Nutzung der durch Trendmanagement und Szenemarketing erworbenen
Kenntnisse zur Kundenbindung via Consulting, wird den Kunden besonders
dann darin unterstiitzen eine Vorreiterrolle in einer immer heil3er umworbenen
Zielgruppe einzunehmen, wenn dieser selbst sukzessive entsprechende Wis-
senspotentiale aufbaut.319 320

Neben der Bindung durch Consulting-Dienstleistungen kdénnen Horfunkan-
bieter ihre Kunden in Zukunft mittels neuer technischer Verfahren binden, wel-
che hohere Direktmarketingpotentiale aufweisen (s.u.). Diese Potentiale sind,
ob deren hoherer Aufgeschlossenheit gegeniber kommunikationstechnologi-
schen Fortschritten,321 vorrangig bei der jungen Zielgruppe vorhanden. Viele
Werbekunden missen den Horfunk erst wieder entdecken. Die genannten An-
satze, welche ein ,value adding“ bewirken, dald besonders in der zunehmend
praziseren Zielgruppenansprache durch das Streumedium Radio zu sehen ist,
kénnen m.E. zur Kundenaquisition beitragen und eine stetige Wiederfrequen-
tierungsneigung erreichen.

4.2.2.2. Aufbau von Beziehungssystemen

Inwieweit es zu Beziehungsystemen zwischen einem Horfunkanbieter und
Seinen Kunden kommt, hangt von der Auspragung der oben (s. 1.2.2.2.) ge-
nannten funf Molekile subjektives Leitbild, innere Verpflichtung, Zeithorizont,
Okonomischer Anreiz und Vertrauen ab. Besonders der 6konomische Anreiz
kann flr die offentlich-rechtlichen Anbieter angesichts des bisherigen Ausma-
Bes der Gebuhrenfinanzierung in Frage gestellt werden. Des weiteren mufite
zunachst eine bisher noch nicht einmal in Ansatzen existente Serviceorientie-

316 vgl. 0.V., 1995, S. 6-10, 23-30.

317 vgl. DROSTEN, M., 1994, S. 34-41.

318 vgl. 0.V, 1995, S. 6-10, 23-30.2

319 vgl. BUNK, B., 1995D, S. 88.

320 vgl. Informationsmaterial von SAM-Marketing, Trend und Event.
321 vgl. 0.V., 1995, S. 12.
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rung322 — wie verschiedene Interviews im WDR zeigten — im Hinblick auf die
Kunden bei den Programmgestaltern verankert werden. Als sechstes Molekiil
kann aus Verfassersicht rechtliche Beschrankungen hinzugefiigt werden.
Wenn es gelingt Beziehungssysteme aufzubauen, kdnnen m.E. vorhandene
bzw. hinzukommende Zielgruppenkenntnisse in einem Netzwerk mit externen
Dienstleistern eine synergetisch erhdhte Wirkung entfalten. In diesem Fall
kann dann die Kundenbindung ebenfalls zur Hoérerbindung beitragen. Ein at-
traktives Instrument zur Kundenbindung sind vor diesem Hintergrund sog.
Business-to-business Clubs.323

4.3. Programmgestaltung als Zentrum eines
integrierten Kommunikationskonzeptes

Ausgangspunkt der Programmgestaltung bei Eins Live war die gewéhlte Po-
sitionierung als ,schrages, schrilles®, aber zugleich auch informierendes Pro-
gramm mit zum gewéhlten Musikdesign passenden Wortbeitragen fir die junge
Zielgruppe, dessen Sendungen fast durchweg eine hohe Interaktionsbezogen-
heit aufweisen. Eins Live kommuniziert sich Uber das realisierte Programmde-
sign als Vollprogramm. Die eingesetzten On-air-Kommunikationsinstrumente —
wie z.B. Jingles — sind m.E. von einer hohen Zielgruppenaffinitat gepragt.
Samtliche Off-air-KommunikationsmafRnahmen muf3ten bzw. missen direkt mit
dem On-air-Bereich verzahnt sein um Briche zu vermeiden. Beim miteinander
verkniipften Einsatz der verschiedenen Instrumente Werbung, Offentlichkeits-
arbeit, Events, Merchandising, Hotline, usw. steht das Programm immer im Mit-
telpunkt. Als Beispiel sei die auf einem Programmbestandteil aufbauende
Durchfiihrung einer von der Offentlichkeitsarbeit mitbetreuten und im Pro-
gramm beworbenen Veranstaltung genannt, deren Resonanz am Veranstal-
tungsort, aber auch Uber die Hotline, aufgefangen wird. Der wesentliche Unter-
schied zu friher liegt darin, daf3 nicht nur hinterfragt wird, ob die Inhalte des
Programms gut sind, sondern ebenfalls gepruft wird, wie man diese Inhalte on
air und off air vermitteln kann und wie erfolgreich dieses bereits geschieht. In
das im Anhang wiedergebene Programmschema werden immer wieder Rund-
um-die-Uhr-Reportagen, einen langeren Zeitraum Ubergreifende Programm-
Schwerpunkte und sogenannte ,Riffs®, d.h. zweistiindige Sondersendungen,
integriert, um dem Anpruch eines Informationsmediums, bei dessen Rezipienz
man nichts verpassen soll, neben allem Spald gerecht zu werden. Eins Live hat

das Ziel, moglichst oft ,vor Ort“ zu sein, um das Programm ,anfal3bar zu ma-

322 vgl. SPECHT, U., 1995, S. 456.
323 vgl. LUBKE, D., 1995, S.235.

324 ygl. Interview mit GERALD BAARS.
325 vgl. 0.V., 1995e, 1-2.
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An die dem Programm zugrundeliegende — gewissermal3en partielle — ,Ernst-
haftigkeit* wurde bei Ausgestaltung der werbepolitischen Malinhahmen ange-
knupft. Auf eine Erklarung des Programmkonzeptes wurde verzichtet; der An-
spruch von Eins Live wurde durch Protagonisten, Bildwelten und Stimmungen
kommuniziert, wobei die Chancen jedes einzelnen Mediums zur Erzielung hin-
zuaddierter Eindriicke genutzt werden sollten: im Kinospot wurden die Bildwelt
der Marke, ihre Klangfarbe und ihre Inhalte anhand einer spannenden Story
vorgestellt. Flugblatter dienten dazu, die Marke Eins Live mit (detaillierteren)
Inhalten und Personen zu fillen sowie zur Kontaktaufnahme anzuregen. Zu-
dem wurden die Frequenzen kommuniziert. Anzeigen und Plakate versuchten
mittels sog. ,Key-Visuals®, welche ,lebensnah*, ,schrag” und ,provokativ* sein
sollten, den Anspruch von Eins Live zu darzustellen. Die Einfuhrungskampa-
gne setzte zusatzlich sehr stark auf Uberraschungsmomente.326 Der im sog.
,Claim“ Eins Live macht hoérig” deutlich werdende Anspruch umrahmte samtli-
che werbepolitische MalBnahmen. Letztere dienten vorrangig zur Bekannt-
heitsforderung und wurden im Zuge der eingeleiteten Hérerbindungsphase
vermindert. Werbung mit einer Senderauswahl-Bestéatigungsfunktion ist als er-

ganzende Horerbindungsmalnahme prinzipiell vorstellbar, aber noch nicht ge-

Eine enge Zusammenarbeit besteht zwischen den Bereichen Offentlichkeits-
arbeit und Werbung. Durch die PR-Abteilung werden im Jahr ca. 100 Eins-
Live-Veranstaltungen (Konzertprasentationen nicht mitgerechnet) betreut. Als
ein gutes Mittel zur internen und externen Kommunikation von Programminno-
vationen kann der (allerdings von der WDR-Pressestelle herausgegebene)
+~WDR-Print* mit einer Auflage von 40.000 Exemplaren pro Monat gelten. Ne-
ben der Horerbindung soll die Offentlichkeitsarbeit besonders da ansetzten, wo
Eins Live mit seinem Programm bisher nicht werben konnte: bei den Nicht-
Horern.329

326 Bspw. wurde auf Plakaten nur der Name ,Eins Live* mit dem Claim ,Eins Live
macht horig"“ wiedergegeben. Erst zu einem spateren Zeitpunkt erhielten die Be-
trachter die Information, dal3 es sich um einen Radiosender handelt. Vgl. Inter-
view mit GERALD BAARS.

327 ygl. Interview mit ANETTE KRAFT.
328 vgl. 0.V., 1995f, S. 33-40.
329 vgl. Interview mit VOLKER RAPSCH.
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4.4. Gegenwartige Kommunikationsinstrumente
zur Horerbindung neben dem Programm

4.4.1. Kombination von Fernsehen und Radio

Eins Live setzt zur Horergewinnung und -bindung das Mittel der ,Bi-
Medialitat* ein, d.h., daR Sendungen parallel im Radio und Fernsehen ausge-
strahlt werden. Grund hierfur ist, dal3 das Radioprogramm heutzutage nicht
mehr in Programmzeitschriften abgedruckt wird. Um in Medienzeitschriften pra-
sent zu sein, mul} das Radio im Fernsehen sein. Hierzu war die Schaffung ei-
nes adaquaten Angebots notwendig. Die ldee bestand darin, die erfolgreiche
WDR-1-Talksendung ,Die heie Nummer* zur Sendung ,Domian“ weiterzuent-
wickeln und an das Abendprogramm (Sendezeit: 01:00-02:00 Uhr) zwecks
Schaffung eines Kultcharakters anzuhangen, was sich als sehr erfolgreich er-
wies. Neben dem Moderator steht den Rezipienten eine Psychologin (off air)
zur Verfugung. Offenbar ist selbst der Tatbestand, daf3 sehr viele Anrufer nicht
der Zielguppe angehoren, nicht kontraproduktiv bei der Bindung der jungen
Zielgruppe. Zusétzlich zur Sendung ,Domian® nutzt Eins Live die ,Bi-Medialitat*
zur Ubertragung groRerer Events. Letzteren wird durch die Ubertragung im
Fernsehen eine gréRerer Aufmerksamkeit verliehen. Mit einer Nettoreichweite
von Uber 6,7 Millionen Zuschauern war die Eins-Live-Sylvester-Party die vier-
terfolgreichste Sendung des WDR-Fernsehen im Jahre 1995. Grol3e Vollpro-
gramme wie ZDF und Sat 1 erreichten zeitgleich weniger Zuschauer. Eins Live,
welches mehr Hoérer als das WDR-Fernsehen Zuschauer hat, und das WDR-
Fernsehen profitieren gleichermaf3en von der Bi-Medialitét. Eins Live bekommt
mehr Préasenz, das WDR-Fernsehen mehr Zuschauer und vor allem ein besse-
res Image.330

4.4.2. Events

In Untersuchungen die Erwartungen der jungen Horerschaft betreffend wird
immer wieder deutlich, welchen hohen Stellenwert Events bei dieser geniel3en.
Eins Live und WDR-Offentlichkeitsarbeit versuchen diesen Wiinschen auf
vielfaltige Art zu entsprechen. Veranstaltet werden Konzerte, Parties, Sonder-
veranstaltungen (z.B. ,Eins-Live-Schnee-Express), usw. Zusatzlich beteiligt
sich Eins Live an vielen Veranstaltungen mittels Berichterstattung. Die Veran-
staltungs-ideen entstehen weitestgehend in der Redaktion. Wichtigste Kriterien
bei der Auswahl sind die Programmbezogenheit und ob eine vergleichbare
Veranstaltung bereits einmal durchgefiihrt wurde. Aufgrund personeller Uberla-
stung ist eine systematische Veranstaltungsplanung und Veranstaltungsnach-
bereitung nicht mdglich. Moéglichkeiten der Préferenzforschung bleiben so un-
genutzt. Aul3erdem werden weitere Veranstaltungen, die u.U. die Horerbindung
noch verstarken konnten, nicht durchgefiihrt. Um die genannten Potentiale

330 vgl. Interview mit GERALD BAARS.
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doch noch nutzen, bzw. die personelle Uberlastung abbauen zu kénnen, wird
Eins Live in Zukunft organisatorische Anpassungen vornehmen mussen. Ins-
gesamt unterstitzen die Events den Erlebnischarakter neben dem Programm
am starksten.331

4.4 3. Interaktion via Telefon, Fax und Online

Eins Live nutzte das Mittel Hotline von Anfang an zur Horerbindung via Inter-
aktion. Aufgrund fehlender Erfahrungen bei der Planung erwiesen sich die ge-
schaffenen Kapazitaten sehr bald als zu gering. Mittlerweile wird die Hotline
von 27 Studenten betreut. Um die derzeit aufgewendeten etwa DM 30.000 pro
Monat fir die Hotline finanzieren zu kénnen, wurde aufgrund deren Wichtigkeit
in anderen Bereichen gespart. Trotz der Kapazitatsausweitung ist die Hotline
standig Uberlastet. Die Qualitat einer Hotline steht und fallt mit der Kompetenz
der Mitarbeiter. Die Beschaftigung von Studenten, die vom Wellenchef kom-
plett eingewiesen wurden und jeweils auf dem neuesten Informationstand ge-
halten werden, kann aufgrund deren Zielgruppenaffinitat als Vorteil fur Eins
Live gewertet werden. Professionelle — zumeist externe — Kontakter, die kaum
finanzierbar waren, wirden bei Eins Live m.E. eher abschreckend, d.h. weniger
personlich wirken. In der jetzigen Situation reden junge Leute mit anderen jun-
gen Leuten. Die Beschaftigung externer Dienstleister scheidet aul3erdem auf-
grund des direkten Sendebezugs weitestgehend aus; Kritik und Anregungen
landen bei der jetzigen L6sung direkt in der Redaktion. Nachteile der gegebe-
nen Losung sind, dal’ externe Telemarketing-Dienstleister gréRere Kapazitaten
bewadltigen kdnnen (vor allem durch neueste Technik) und nitzliche Zusatzin-
formationen zu den Préferenzen nicht generell gesammelt werden, was bei ei-
ner professionelleren Ausgestaltung in Verbindung mit einem entsprechenden
Database-Marketing mdoglich ware. Angesichts der Kapazitatsprobleme von
Eins Live scheint eine generelle Vorsicht bei Interaktionsangeboten angebracht
zu sein. Zuerst mussen Kapazitdten und Strukturen aufgebaut werden, um
nicht von der Entwicklung kaum wiedereinholbar tberholt zu werden. Es muf}
genau gepruft werden, ob bspw. sog. ,,0130% ,0180-“ oder ,,0190-“ Nummern
genutzt werden sollen. ,,0130-Nummer® sind als nicht budgetsicher zu bezeich-
nen, da die Anzahl — der vielfach nicht ernst gemeinten Anrufe — nicht vorher-
sehbar ist. Eins Live Uberlegt derzeit, fir mogliche zukinftige Servicedienstlei-
stungen, bei denen eine Finanzierung Uber die Rundfunkgebihren nicht mehr
vertretbar wére (z.B. Wiederholung der taglichen Folge des ,Ponyhofs®), ,,0190-
Nummern® einzusetzen. Jedenfalls besteht die Notwendigkeit, die telefonbezo-
genen Aktivitdten soweit wie mdglich zu planen, sie langfristig anzulegen und
fiir sie ein eigenes Telefonmarketing-Budget einzurichten.332 333

331 vgl. Interview mit GERALD BAARS.
332 vgl. ebenda.
333 vgl. STELZE, J., 1995, S. 170-180.
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Neben der Hotline bietet Eins Live seinen Horern eine sog. Faxline, welche
ebenfalls stark frequentiert wird. Im Bereich Fax kdnnen weitergehende Ser-
viceleistungen, die zu einer teilweisen Entlastung der Hotline bei allgemeinen
Fragen der Horer (z.B. Veranstaltungstermine) fihren kdnnten, durch sog. Fax-
on-demand-Systeme, die druck- und personalkostensenkend wirken, entste-
hen. Des weiteren konnten m.E. Uber Fax-on-demand Hoérer gebunden wer-
den, die das von Eins Live bereitgestellte Online-Angebot nicht nutzen kdnnen
oder wollen. Mit Hilfe des von der Redaktion gestalteten Online-Angebotes,
mochte Eins Live gewissermalien partiell die Radio-Programmzeitschrift erset-
zen. Die Inhalte des Online-Angebotes kdnnen als mogliche Basis einer Eins-
Live-Horerclub-Zeitschrift oder eines allgemeinen Eins-Live-Magazins verstan-
den werden. Derzeitige Rubriken im Online-Angebot sind: Programm, Team,
Events, Laden (Merchandising), Frequenzen und Interaktion. Angesichts der
noch geringen Nutzung (ca. 1.000 Kontakte bei vielen Wiederholungsnutzern
pro Woche) liegen die Hauptgrinde fur die Schaffung des Online-Angebotes in

dem Wunsch nach einem innovativen Image und dem Sa eln von Erfahrun-
m h nach m n Imag m Sammeln von Erfah
gen.334 335 336

4.4 4. Clubaktivitaten

Eins Live plant die Griindung eines Horerclubs. Horerclubs stellen ein effekti-
ves Mittel zur Horerfindung und -bindung dar, welches aber in seiner Handha-
bung nicht unkompliziert ist. Vor Griindung eines Clubs muf3 aufgrund des not-
wendigen hohen finanziellen Aufwandes ein detailliertes Marketing-Konzept
erarbeitet werden, in dem neben der Zielgruppe die Ziele festgelegt werden.
Das priméare Ziel besteht in der Vermittlung einer Erlebniswelt um das Pro-
gramm, d.h. seine Einmaligkeit aus Sicht des Senders herauszustreichen. Das
anhangige Leistungsprogramm mulf} genau auf die Zielgruppe zugeschnitten
sein und einen echten Nutzen versprechen. Als Kommunikationsinstrumente
bieten sich eine Clubzeitschrift, eine Hotline und m.E. in Zukunft zunehmend
das Internet an. Clubs schlagen eine emotionale Bricke zum Horer, der das
Gefuhl bekommt etwas besonderes zu sein. Bedurfnisse nach Freundschaft
und sozialer Akzeptanz kdonnen durch den Club befriedigt werden. Wenn die
Clubmitglieder mit den gebotenen Leistungen zufrieden sind, geben sie die
Vorzige des Clubs weiter und werden so zu Multiplikatoren fur den Horfunk-
sender, der sich daruber einen Wettbewerbsvorteil verschafft. Insbesondere
auf privater Seite bietet ein Club interessante Direktmarketingpotentiale. Unab-
hangig davon, ob der Club senderintern oder -extern institutionalisiert wird, darf
bei den personellen Kapazitaten nicht gespart werden. Wenn den Clubmitglie-
dern geldwerte Vorteile zuteil werden sollen, muf3 der Club als rechtlich und
wirtschaftlich selbststandiger Dienstleister, der auf eigene Rechnung Leistun-

334 vgl. 0.V., 1994e, S. 200-202.
335 vgl. Interview mit GERALD BAARS.

336 vgl. Eins Live im Internet: http//www.wdr.de/Hoerfunk/einslive/index.html
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gen ein- und verkauft, ausgestaltet werden, um das Rabattgesetz zu umge-
hen.337 338 339

Bei Gruppendiskussionen konnte Eins Live feststellen, dafl} sich die Horer
nicht uneingeschrankt mit einem Horerclub anfreunden konnten, weil sie ledig-
lich ein Pendant zu bestehenden, vielfach kommerziell ausgerichteten Clubs,
erwarteten. Es wurde deutlich, daf3 sich ein Club schlissig in das Gesamtkon-
zept einzufigen habe, einen umfassenden Service im musikalischen Bereich
bieten musse und keinen Fokus auf Merchandising haben dirfe. Anders als bei
Clubs kommerzieller Unternehmen durften keine Leistungen offeriert werden,
die zwar den Clubzielen entsprechen, aber nicht direkt produktbezogen (pro-
grammbezogen) sind. Die Teilnehmer der Gruppendiskussionen erwarteten als
Leistungen eines Eins-Live-Clubs die Veranstaltung von Konzerten, verbilligte
Konzerteintrittskarten, Informationen zu Programm, Team und Programment-
wicklung, eine Mitsprachemdglichkeit bei der Programmagestaltung, Clubtreffen,
u.v.m. Zur Umsetzung der Horerorientierung im Club, wird Eins Live samtliche
Einnahmeiiberschiisse zum Nutzen der Mitglieder verwenden.340 341

Als Clubform erscheint m.E. demzufolge die Kombination von einem ge-
schlossenen Fan-, Horervorteils- und Lifestyle-Clubs angemessen, wie sie fir
den SWF-3-Club gilt, welcher 1992 gegrindet wurde und der ca. 75.000 Mit-
glieder hat. Die Mitgliedschaft ist an die Zahlung von DM 25,- p.a. gebunden
und unterliegt keiner altersmaRigen Beschrdnkung. Das Beitragsaufkommen
dient zur Finanzierung des Clubs, der Umwerbung von SWF 3 und zukinftig
zur Weitergabe von Vergunstigungen an die Mitglieder. Leistungen des Clubs
sind: ,Mitgliederzeitung ,,Onfo”, eigene Veranstaltungen, vergiinstigte Eintritts-
preise zu Konzerten, Merchandising, u.a.. Der Hoérerclub kann als das wichtig-
ste PR-Instrument von SWF 3 bezeichnet werden, welches derzeit substanz-
fordernd konsolidiert wird.342

Horerclubs kdnnen von den Sendern als ein sehr effektives Marketingsin-
strument, welches einer soliden Finanzierung und vollster Unterstitzung be-
darf, eingesetzt werden. Bei der m.E. zu préferierenden Form des geschlosse-
nen, beitragspflichtigen Clubs bedarf es stetiger emotionaler Nahe zum Club-
mitglied mittels intensiver Kommunikation, um diesem adaquate Gegenleistun-
gen fur seine Treue und seinen Beitrag zu verschaffen, was eine fortwédhrende
Optimierung der Clubleistungen impliziert.343 344

337 vgl. BUTSCHER, S., 1995, S. 1-3.

338 vgl. WIENCKE, W.; KOKE, D., 1995, S. 183-186.
339 vgl. 0.V., 1995, S. 11-13.

340 vgl. Interview mit GERALD BAARS.

341 vgl. BUTSCHER, S., 1995, S. 2.

342 vqgl. Interview mit ANJA FROMMANN.

343 vgl. BUTSCHER, S. 1995, S. 4.
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4.4.5. Merchandising

Mittels Merchandising bieten Sender ihren Horern die Mdglichkeit inneren
Kontakt zu ihnen zu bewahren und ihre Horerschaft nach auf3en zu demon-
strieren. Trotzdem wird das Merchandising bei Eins Live unsystematisch be-
trieben; die ldeenfindung erfolgt zuféllig. Griinde hierfir kbnnen m.E. in der
knappen Personalausstattung von Eins Live und darin gesehen werden, daf}
erwerbswirtschaftliches Handeln innerhalb des WDR relativ neu ist. Ein grol3es
Potential ist in der Herausgabe von Musik-Samplern zu sehen, obwohl der er-
ste Versuch diesbezuglich mangels attraktiver Titel mif3gluckt ist. Wettbewerbs-
rechtliche Probleme lassen sich ausschlie3en, wenn der Samplerinhalt dem
Eins-Live-Musikdesign entspricht, also originarer Natur ist und dadurch Wett-
bewerbsverzerrungen vermieden werden.34> 346

4.4.6. Social Sponsoring

Eins Live nutzt das Instrument des Social Sponsoring, um Probleme, die nach
Meinung des Senders eine unterreprasentierte Rolle in der 6ffentlichen bzw.
politischen Diskussion spielen, im Bewul3tsein der jungen Zielgruppe zu veran-
kern. Mit Hilfe von Sendungen und Events wird auf Probleme wie Aids, Ras-
sismus oder Menschenrechtsverletzungen in Zusammenarbeit mit entspre-
chenden Partnerorganisationen hingewiesen. Eins Live demonstriert damit ge-
sellschaftliches Engagement und soziale Verantwortung abseits eines reinen
Mitlaufertums.347 348 Die im Social Marketing liegenden Chancen kénnen nur
bei entsprechendem Mut zur Auseinandersetzung mit ,unangenehmen Sach-
verhalten“ genutzt werden. Diesbeziglich weist Eins Live mit seiner relativen
gebuhrenfinanzierter Sicherheit ausgesprochen ginstige Pradispositionen auf.
Doch trotz des sozialen Anliegens und der Gebihrenfinanzierung, mufd auch
Eins Live Wert auf eine sorgsame Partnerauswahl legen; die soziale Partner-
organisation muR zu Eins Live passen.349 Informationen, Botschaften und
Image des Partners sind wichtig und vorentscheidend fiir den Erfolg der Ge-
samtkommunikation. Widerstreitende soziale, ethische und kirchliche Vorstel-
lungen haben anderweitig vielfach erfolgsmindernd gewirkt, weshalb die
Grundwerte (beider) tibereinstimmen miissen.3°0 Welche Potentiale im Social
Sponsoring liegen, beweist der Erfolg von Eins Live bei der Unterstitzung der
Aids-Pravention bei jungen Leuten in Zusammenarbeit mit der Aidshilfe-NRW

344 vgl. WIENCKE, W.; KOKE, D., 1995, S. 184.
345 vgl. STAUSS, B.,1995, S. 4.

346 vgl. Interview mit GERALD BAARS.

347 vgl. Interview mit GERALD BAARS.

348 vgl. HUFENBACH, J., 1993, S. 71.

349 vgl. CREMER, S. M.,1993, S. 42.

350 vgl. STEMMLE, D., 1993, S. 23-30.
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fur die hunderte von ehrenamtlichen Mitarbeiterinnen gewonnen werden
konnten.351

Social Sponsoring stellt, wie auch andere Instrumente des Social Marketing,
die Ethik sozialen Handelns in einen neuen Zusammenhang. Hinsichtlich sei-
ner Perspektiven ist Social Sponsoring ein neuer gesellschaftlicher Weg des
Dialogs, welcher gesellschaftliche Innovationen férdern kann. Mittels Social
Sponsoring kénnen sich die Horfunksender, nicht zuletzt deshalb, weil Werte
immer noch eine grof3e Rolle spielen, Uber das gezeigte horerorientierte Ver-
antwortungsbewul3tsein gewissermalfien tatséchlich als Sozialpartner der Horer
beweisen und diese hierdurch an sich binden.352 353

4.5. Zukinftige zusatzliche Kommunikationsinstrumente
zur Hérerbindung

Kommunikationstechnische Innovationen erdffnen den Hoérfunksender neue
Maglichkeiten zur Hoérerbindung. Zu diesen zéhlen Radio Daten System (RDS),
Digital Audio Broadcasting (DAB) und die Online-Nutzung (vorwiegend Inter-
net). Die neben der Uberragenden Klangverbesserung von DAB entstehenden
Angebote kénnen als ,added value” fur die Horer und (abgeschwacht) fur die
Kunden bezeichnet werden. RDS und DAB ermdglichen die Ausstrahlung eines
dem Videotext ahnlichen Radiotextes. Aufgund der gegebenen Gemeinsam-
keiten und der bis auf wenige Ausnahmen noch fehlenden Erfahrungen mit Ra-
diotext, werden im folgenden einige Charakteristika des Videotextes skizziert.

Videotext wurde in der Bundesrepublik erstmals am 1.6.1980 unter starken
Vorbehalten der Zeitungsbranche ausgestrahlt. Hinzu kam der allgemeine UN-
Glaube, dafl3 eine groRere Anzahl von Personen bereit sei, Texte am Bildschirm
zu lesen. Mittlerweile ist Videotext mit ca. 17 Millionen verkauften Empfangsge-
raten, welche 45 Prozent aller privaten Haushalte abdecken, ein nicht zuletzt
wegen seiner Kostenlosigkeit akzeptiertes Erganzungs-Informationsmedium,
an dem besonders die Faktoren Unabhangigkeit, Informationsbreite und Aktua-
litat geschatzt werden. Als nachteilig, aber als solches nicht imagepragend,
wird das videotextspezifische Konvenienzmanko im Hinblick auf die Zugriffs-
zeiten und den Bedienungskompfort empfunden. ARD und ZDF bauten Uber
ein sachlich-ernstes Inhaltsdesign das Image eines seridsen, informativen Me-
diums ohne Werbung auf. Erst SAT 1 begann nach der Anlaufphase des eige-
nen Videotextangebotes im Jahre 1988, Videotext auch als Werbemedium (ca.
200 von 900 Seiten enthalten Werbung) zu erschliel3en. Negativen Faktoren,
wie z.B. den geringen bildlichen Gestaltungsmoglichkeiten, stehen aus Sicht
der Werbekunden positive Faktoren, wie Abstrahlungseffekte des guten Vi-

351 vgl. 0.V., 1995e, 1-2.
352 vgl. STEMMLE, D., 1993, S. 23-30.
353 vgl. BERTHOLD, C., 1993, S. 155.
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deotextimages oder die Chance Zuschauer, welche Uber einen Werbespot ak-
tiviert wurden, weitergehend zu informieren, entgegen. Nicht zuletzt aufgrund
der kaum wahrnehmbaren Trennung zwischen Werbung und nichtkommerziel-
len Informationen, dem aus werbepolitischer Sicht wahrscheinlich grofi3ten
Vorteil, haben die 6ffentlich-rechtlichen Anbieter mit einer Ausnahme bisher auf
Videotext-Werbung verzichtet, obwohl dieses nach neuerer rechtlicher Auffas-
sung nicht notwendig ist. Gegenuiber den privaten Anbietern bemuihen sich die
Landesmedienanstalten derzeit um eine einheitliche Position besonders im
Hinblick auf zu stellende Anforderungen tber die Trennung von redaktionellem
und werblichen Teil. Angesichts der Werbepreise von bisher maximal DM
7.700 pro Woche/Seite, erzielt Videotext im Vergleich zu anderen Werbetra-
gern nur marginale Umsatze. Trotzdem noch keine verla3lichen Nutzungszah-
len vorliegen, besitzen Videotext und Videotext-Werbung bzw. die noch anzu-
sprechenden Radiodienste nicht zuletzt aufgrund zu erwartender Technikfort-
schritte, vor allem auch unter Aspekten einer moéglichst genauen Zielgruppen-
ansprache, unleugbare Chancen. Auch das Sponsoring von Informationsange-
boten scheint mdglich. Besonders die hohe Akzeptanz der verschiedenen
Textdienste bei den unter 50-jahrigen gibt zu der Vermutung Anlaf3, dal deren
Nutzung fur Werbezwecke erst am Anfang steht.354 355

4.5.1. Datendienst per RDS

Parallel zum UKW-Rundfunk werden mit Hilfe von RDS Zusatzinformationen
unhorbar und parallel zum Programm Ubertragen. RDS hat sich im Consumer-
bereich, nicht zuletzt aufgrund der Preiswurdigkeit (ca. DM 300,- fur ein Auto-
radio), durchgesetzt, so dald immer mehr Radiohdrer sehen kdnnen, was sie
horen, weil der Name des Senders in der Anzeige erscheint. Hinzu kommt, daf3
durch RDS innerhalb von Sekunden die bestempfangbare Frequenz einer
Senderkette lokalisiert und dadurch ein storungsfreierer Empfang maoglich ist.
Zum gegebenen Zeitpunkt prifen verschiedene Horfunksender die Méglich-
keiten eines Radiotextes, d.h. die Mdglichkeit den Horer mit Begleitinformatio-
nen zum Programm, wie z.B. Angaben zum aktuell gespielten Musiksttck, ver-
sorgen zu kénnen.356

354 vgl. SCHUMACHER, G.; HARTMANN, C.; WALDMANN, N., 1992, S.53-59.
355 vgl. ZIMMER, J., 1995, S. 30-39.
356 vgl. MEUSEMANN, B., 1995, S. 5-6.
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Abbildung 11:
Moglichkeiten des RDS-Textes

Landeswelle Thiringen » Kunde
RDS-Text (digitales ,Radio-Magazin®)
aktiviert den

landesweite/regionale Informationen des Horer Uber
Informationen der Kunden = Response- Werbespot
Landeswelle potential mit Verweis
auf RDS-
Text

PC mit Audio-Surfer-
Karte des Horers 4

Am weitesten fortgeschritten in dieser Entwicklung ist der private Horfunk-
sender ,Landeswelle Thuringen®, der unter dem Aspekt der langfristigen HO-
rerbindung und der Schaffung von Werbemaoglichkeiten als Vorstufe zu DAB
projektorientiert seit dem 6. Dezember 1995 landesweit in Thiringen ein digi-
tales ,Radio-Magazin® vertreibt. Grund fur die Schaffung des Zusatzservice —
bis jetzt ausschlieflich fur die Horer — ist die Auseinanderschaltung des Pro-
gramms im redaktionellen Bereich um regionalen Unterschieden gerecht zu
werden und die hierdurch initiierte RDS-Forschung. Empfangen werden kann
das sog. digitale ,Radio-Magazin“ durch Nutzung einer PC-Einschubkarte
(Preis ca. DM 200,-) Uber Antennen- oder Kabelanschluf3 unter dem Betriebs-
system MS-Windows. Der Horer wird in die Lage versetzt, an seinem PC Ra-
diohdren und das Radiotext-Angebot nutzen zu kénnen. Ubertragen werden
programmbegleitende Informationen wie Nachrichten, Verkehr und Wetter.
Ahnlich dem Videotext werden die standig aktualisierten Seiten in einer End-
losschleife Ubertragen. Seiten, deren Inhalt eine héhere Anderungsrate auf-
weist, werden Ofter ausgestrahlt. Ein wesentlicher Vorteil liegt in der Mdglich-
keit begrindet, spezielle Seiten nur an bestimmte Standorte zu Ubermitteln,
also regionalen Unterschieden gerecht zu werden. Derzeit werden bereits Not-
rufnummern und Adressen zielgerichtet gesendet. Bis Mitte dieses Jahres ist
eine Ausweitung der Seitenanzahl von derzeit 50 auf 150 Seiten geplant, ne-
ben Unterhaltungsseiten sollen Informationsseiten fur potentielle Kunden und
dadurch Responsepotentiale fir diese entstehen (s. Abb.11). Um letztere auf-
zubauen, bedarf es einer entsprechenden Werbung fir den neuen Zusatz-
dienst, da die Innovationsdiffusion bisher eher zurtickhaltend verlaufen ist, ob-
wohl nach dem Erwerb der PC-Karte keine weiteren Kosten fur die Horer ent-
stehen. Die Akzeptanz ist m.E. vorrangig von der Attraktivitdt des Zusatzdien-
stes abhéangig. Zusatzlich zur eigenen Unterstitzung der Horerbindung kann
RDS die Wirkung anderer Instrumente wie Events, Merchandising oder Horer-
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club (Nur von Mitgliedern empfangbare Seiten kénnen ausgestrahlt werden.)
verbessern.357 358 359

Das seit Mitte letzten Jahres realisierte RDS-Projekt ist darauf ausgelegt,
,Erfahrungen fir die Erstellung von programmbezogenen Zusatzinformationen
zu sammeln und um Kenntnisse Uber ein zu erwartendes Nutzerprofil oder -
verhalten zu gewinnen.“360 RDS-Radiotext ist, vor allem aufgrund der erheblich
geringeren Datentbertragungsrate (bzw. -geschwindigkeit) als Vorstufe zum
DAB-Radiotext zu sehen. UKW und RDS361 werden voraussichtlich noch lange
erhalten bleiben. RDS-Text besitzt m.E. aufgrund der Einfihrung von DAB-Text
in den nachsten Jahren kaum Diffusions- und damit Bestandsperspektiven.

4.5.2. Digital Audio Broadcasting

Mit DAB steht erstmalig ein digitales Horfunktbermittlungsverfahren auf ter-
restrischer Basis zur Verfligung, welches mit einer einfachen Stabantenne zu
empfangen ist. Das im Rahmen eines Eureka-Projektes (EU 147) gefdrderte
DAB beinhaltet mit seinen Méglichkeiten umfangreiche Potentiale zur Hérer-
und Kundenbindung.362 363 Die Weiterentwicklung von DAB wird sowohl von
offentlich-rechtlicher Seite, als auch von privater vorangetrieben.364 Von der
~-Kommission zur Ermittlung des Finanzbedarfs der 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funkanstalten* (KEF) wurde empfohlen, einen Teil der tber die nachste Gebih-
renerhéhung entstehenden Mittel fur die DAB-Diffusion einzusetzen. In NRW
wird Mitte 1996 das Gebiet Essen-Sid bis Kéln im Zuge des DAB-Pilotprojekts
versorgt sein. Der bundesweite Ausbau erfolgt ab 1997. Noch ausgepragter als
RDS bietet DAB den Horern und Kunden zusatzliche parallele programmunab-
hangige Dienste. Doch hierzu spater mehr.365

Hinsichtlich des Rezipientenverhaltens findet Radiokonsum unter signifikant
anderen Rahmenbedingungen als Fernsehkonsum statt. Erstens findet ein
gro3erer Teil der Rezipienz aul3erhalb der eigenen Wohnung statt, zweitens
besitzt das im Haushalt meistgenutzte Radio im Regelfall keinen festen Anten-
nenanschlufld und drittens ist das Phanomen des ,zappens” bisher im Radiobe-

357 vgl. Interview mit ALFRED WELZHOFER.
358 vgl. WELZHOFER, A., 1996, S. 38-40.
359 vgl. WEHRHAN, W., 1996, S. 80.

360 vgl. WELZHOFER, A., 1996, S. 38.

361 Anmerkung: Gemeint sind hier die oben geschilderten — z.B. fiir Autoradios rele-
vanten — Grundausstattungselemente.

362 vgl. SEUFERT, W., 1992, S. 149.

363 vgl. V. EIMEREN, B.; LESCH, H., 1995, S. 616-619.
364 vgl. 0.V., 1994e, S.22.

365 vgl. Interview mit BODO MEUSEMANN.
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reich unbekannt, d.h. es werden nur wenige festeingestellte Sender gehort. Der
terrestrischen Austrahlung kommt eine dominante Bedeutung zu. Kabel- und
Satellitenempfang werden selbst dort, wo es mdglich ist, kaum genutzt, was
unter anderem die bisher eher schleppende Diffusion von digitalem Horfunk
erklart. DAB weist vor diesem Hintergrund als terrestrisches Verfahren sehr viel
bessere Diffusionschancen auf. Im Rahmen einer zum DAB-Projekt-Bayern ge-
horenden repréasentativen Umfrage, mal3en 96 Prozent der Befragten dem sto-
rungsfreien Empfang, der bei DAB selbst in topografisch problematischen Ge-
bieten (Gebirge, Tunnel, usw.) moglich ist, eine hohe Bedeutung zu. Der mit
DAB verbundene Datenrundfunk366 kann als erster Schritt zur drahtlosen Mul-
timedia-Nutzung gewertet werden. Programmbegleitende Dienste und Informa-
tionen, z.B. Uiber den gespielten Titel und den Verkehr,367 werden in Echtzeit,
d.h. direkt dem Programm zugeordnet, Ubertragen. Programmbezogene Dien-
ste, z.B. erweiterte Programminformationen oder vollstandige Kommentare,
mussen nicht in Echtzeit Ubertragen werden, wie dieses auch fur den Videotext
gilt, an dessen Angebot sich die neuen DAB-Dienste als unterer Grenze orien-
tieren werden. Kommunikationspolitisch interessant ist, da? mit Hilfe von DAB
erganzende Werbung (z.B. Preise, Sonderangebote) Ubertragen werden kann.
AulRerdem konnen Standbilder, z.B. das Cover der aktuell gespielten CD, ge-
sendet werden. ,Horfunkspots kdnnen visuelle Elemente verliehen bekom-
men.“368 Auch eine Koppelung mit Verkehrs-Navigationssystemen im Fahrzeug
ist moglich. Zusatzlich kbénnen sog. programmunabhangige Mehrwertdienste
angeboten werden. Beispiele sind die Ausstrahlung von Last-Minute-Reisean-
geboten, die Ansteuerung elektronischer Werbeflachen und die Kreditkarten-
sperrung. Begrenzungen der Anwendungsmaoglichkeiten der DAB-Datendienste
sind heute kaum abzusehen. Die Mehrwertdienste werden aber eindeutig als
der Programmubertragung nachgeordnete, sekundare Nutzungsmdoglichkeit
klassifiziert, wobei allerdings die zwischen den Einstufungen ,programmbezo-
gen“ und ,programmunabhangig” gegebene Grauzone zu beachten ist.369 370

Bei Innovationen sind drei Dimensionen fir den Markterfolg entscheidend: die
technologische, soziale und asthetische Dimension. Technologisch bietet DAB
nur Vorteile, unter sozialen Gesichtspunkten sind aufgrund vielfach vorhande-
ner Videotext-Erfahrungen und nicht zuletzt an die Horerbedurfnisse ange-
paldter erwartbarer Gerateausstattungen (s.u.) kaum Schwierigkeiten bei der
Akzeptanz zu erwarten, asthetisch entsprechen DAB-Gerate erfolgreichen Mu-

366 Angesichts der gegeniiber RDS fiinfzigfachen Dateniibertragungsrate wird DAB
als Datenautobahn bezeichnet. Vgl. MEUSEMANN, B., 1995, S. 10.

367 Die gesamte straBentechnische Infrastruktur, wie z.B. das mittels Induktions-
schleifen ermittelte Verkehrsaufkommen ist fir DAB nutzbar. Vgl. MEUSEMANN,
B., 1995, S. 7-8.

368 vgl. Interview mit SILVIA M. T. FRIEDEL.
369 vgl. MEUSEMANN, B., 1995, S. 2-18.
370 vgl. 0.V., 19964a, S. 55-56.
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stern.371 Die Innovation DAB fiihrt zu einer weitgehenden Besserstellung der
Horer, da (dienstleistungsbezogen) von einem umfangreichen Zusatzwert ver-
bunden mit hoher Problemlosigkeit bei Bedienung und Integration in bestehen-
de Medienausstattungen auszugehen ist. Die Entwicklung und Verbreitung von
DAB-Empfangern wird aller Voraussicht nach in mehreren Stufen verlaufen.
Auf der ersten Stufe ist die Kombination Autoradio mit DAB-Empfanger (im
Kofferraum) und Display zu sehen. Danach werden 1997/98 PC-Einsteckkarten
folgen, spater ,Kiichenradios” mit Display und zuletzt sog. Datenhandys.372 Mit
der Einfihrung der autogestitzten Losung findet eine Entsprechung des Ho-
rerwunsches nach einem storungsfreien Empfang im Auto statt. Wie die bereits
angesprochene Untersuchung ergab, besteht fir die programmbezogenen
DAB-Zusatzdienste ein eher tUberdurchschnittliches, flir programmbegleitende,
insbesondere Mehrwertdienste, ein unterdurchschnittliches Interesse, was teil-
weise auf ein mangelndes Vorstellungsvermogen zuriickzufilhren ist.373 Die
auf den Schwerpunkt Audio ausgerichtete erste Stufe sorgt flr eine ausrei-
chende (Anfangs-)Reichweite. Die kurz darauf folgende Diffusion von PC-
Karten unterstitzt dann tber die primare Ansprache von medialen Meinungs-
fuhrern die Akzeptanz bzw. vor allem zuné&chst auch die Bekanntheit der zu-
satzlichen DAB-Dienste. Ubiquitar wird DAB dann Ulber die Einfuhrung der
,DAB-Kiuchenradios” und in bezug auf die Datendienste tber die Datenhandys.
.Nicht Uberraschend zeigen sich mannliche, unter 50jahrige Befragungsteil-
nehmer, Personen mit héherem, formalen Bildungsabschlul3 und hohem per-
sonlichen Monatsnettoeinkommen (3.000 DM und mehr) an DAB besonders
interessiert."374 Preislich gehoren Autoradios mit DAB-Empfanger, aber ohne
Display und weitergehender Datenempfangsfunktion, dem oberen Preisseg-
ment an. Zum jetzigen Zeitpunkt waren laut Untersuchungsergebnis nur 22
Prozent der an einem DAB-Autoradio interessierten Horer (insgesamt 41 Pro-
zent) bereit, die bisher notwendigen DM 800-900,- aufzuwenden.37> Trotzdem
kann von einem (bundesweit) breiten Anfangspotential gesprochen werden. Bei
der ErschlieBung dieses Potentials kann beginstigend festgehalten werden,
daR die bisherigen Senderstandorte auch fiir DAB-Ubertragungen genutzt wer-
den kdnnen und sich somit die notwendigen Investitionen in Grenzen halten.
AulRerdem werden immer mehr Programme digital produziert bzw. der Musi-
kanteil von digitalen Speichermedien abgespielt. Bereits 2010 wird wahr-
scheinlich der weit Gberwiegende Teil der privaten Haushalte in Deutschland
Uber DAB-Empfanger verfiigen.376

371 vgl. MEISSNER, H.G., 1984, S. 9-11.

372 ygl. Interview mit BODO MEUSEMANN.

373 vgl 0.V., 19964, S. 56.

374 EIMEREN, B.V; LESCH, H., 1996, S. 619.

375 vgl. EIMEREN, B.V.; LESCH, H., 1996, S. 619.
376 vgl. SEUFERT, W., 1992, S. 150.
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Nichtsdestotrotz entsteht die Notwendigkeit der langjahrigen Parallelausstrah-
lung von UKW und DAB und dadurch eine zusatzliche Kostenbelastung der
Horfunkanbieter. Ein weiterer Nachteil von DAB liegt darin begriindet, dal} es
zwar wesentliche Ansatzpunkte zur Horerbindung bietet, zugleich aber, auf-
grund der Dominanzabnahme der Markteintrittsbarriere ,Frequenzspektrum®,
zu einer wesentlichen Verscharfung der Wettbewerbssituation fihren wird. Be-
reits heute kdnnen aufgrund der digitalen Technik drei- bis viermal soviele
Programme wie bisher ausgestrahlt werden.377 Wettbewerbsstrategien werden
in ihrer Relevanz demzufolge fir den Horfunkmarkt aller Voraussicht nach zu-
nehmen. Fur die 6ffentlich-rechtlichen Sender stellt sich dartber hinaus das
Problem, dafl3 Dienstleistungen wie DAB-Text interdisziplindres oder besser
interredaktionelles Verhalten erfordern. Trotz der positiven Einfihrung der
Wellenredaktionen ist hierbei mit ausgepragten organisatorischen Problemen
zu rechnen. Hinzu kommt, dald gerade fir die 6ffentlich-rechtlichen Anstalten
kaum abzusehen ist, inwieweit die moglichen DAB-Zusatzdienste kommerziell
genutzt werden kdnnen. Die Einschatzungen bspw. in bezug auf Werbung via
DAB-Text reichen von mdglich bis unmdglich. Sicher scheint zumindest, dal3 im
Rahmen des Pilotprojektes in NRW vieles, auch die Mehrwertdienste, vom
WDR ausprobiert werden konnen. Eine rechtliche Kodifizierung wird erst zu
einem spateren Zeitpunkt erfolgen. Diese wird nicht zuletzt von den dann aktu-
ellen politischen Stromungen abhangen. Wahrscheinlich erscheint, daf3 zumin-
dest die Verdienstmoglichkeiten der Privaten ausgeweitet werden.378 379 380

Fur die Rundfunksender entstehen auf jeden Fall bedeutsame Mdglichkeiten
der Eigenwerbung, sei es in bezug auf das Programm, auf das Merchandising
oder die Event-Vermarktung. Welche Potentiale zur Kundenbindung entstehen,
ist direkt von der rechtlichen Kodifizierung abhangig. Falls bspw. die Aus-
strahlung von Telefonnummern bzw. Informationsseiten fir die Kunden moglich
wird, entsteht ein attraktives Responsepotential. Aufl3erdem erlauben die
Mehrwertdienste die Ansprache von Kunden, welche bisher als solche kaum in
Frage kamen. Ahnlich wie die Entwicklung der Telekommunikation fiir den Ge-
schéaftsreiseverkehr, kdonnte die mgl. Ausweitung des Aktivitatsspielraumes
Uber die Offerierung von Mehrwertdiensten unter Umstanden neue Konkur-
renzverhaltnisse begriinden. Bisher leitungsgebundene Ubertragungsfunktio-
nen konnten terrestrisch ersetzt werden. PCs mit DAB-Karte werden Musik di-
gital empfangen und bei entsprechender Hard- und Software weiterverarbeiten,
insbesondere selbst auf CD-R381 brennen® kénnen. Abseits dieser moglichen
Entwicklungspotentiale, welche kritisch z.B. unter Gesichtspunkten des Urhe-

377 vgl. 0.V., 19964, S. 57.

378 vgl. Interview mit BODO MEUSEMANN.

379 vgl. Interview mit SABINE BEUTNER-BREER.
380 vgl. Interview mit DORIS BROCKER.

381 Anmerkung: CD-R = Compact-Disc-Recordable
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berrechts zu beobachten sind, bieten die DAB-Dienste den Kunden des Sen-
ders erhebliche Mdglichkeiten bei deren Kunden-Akquisition bzw. Beziehungs-
pflege, sei es in Form fiur die Allgemeinheit bestimmter oder exklusiver — z.B.
fur Mitglieder ihres Kundenclubs — erbrachter Angebote oder durch erweiterte
Sponsoring- und Werbe- bzw. Informations-Chancen. Insgesamt wird die Ein-
fuhrung von DAB aller Voraussicht nach vorrangig Vorteile nach sich ziehen.
Trotzdem kann es auch bei DAB zu der Auspragung eines hohen sozialen Am-
bivalenzgrades kommen. ,Der Hérer wird neben der verbesserten Empfangs-
qualitat eine bisher nicht gekannte Programmvielfalt erleben. Er wird [...] der
Gefahr unterliegen, den héaufig als stérend empfundenen Wortbeitragen, wie
Nachrichten und Informationen, auszuweichen.“382 Fir Programmanbieter
kann so die Versuchung — der Formatradios wie 104,6 RTL Berlin bereits erle-
gen sind — grofl3er werden, einer Entwortung der Programme Vorschub zu lei-
sten.383 Das bisher kaum vorhandene ,zappen” (s.0.) kénnte zunehmen. Dies-
beziglich kommt aus Verfassersicht den offentlich-rechtlichen Anstalten die
Aufgabe zu, hier ihrem Grundversorgungsauftrag entsprechend entgegenzu-
steuern, was politisch nicht in Frage gestellt werden sollte. Horerorientierung
heil3t auch aus Verantwortung dem Hoérer in seiner ganzen Breite gegenuber,
ein adaquates und vor allem attraktives dauerhaftes Informationsangebot an-
zubieten.

Kommunikationspolitisch muf3 bei der Einfihrung von DAB die Herausstellung
des storungsfreien Empfangs Strategie sein. In Anbetracht der Bildschirmfunk-
tionen, denen eine wichtige Rolle beim Durchbruch von DAB zukommen wird,
muld neben den ,auf klassischen Diensten aufbauenden® Serviceleistungen
(wie z.B. Verkehrsinformationen) kommuniziert werden, daf3 DAB das einzige
System ist, das beim Radio ideale Empfangsqualitat, Datenrundfunk und elek-
tronische Online-Dienste vereint. Weitergehende (komplett neue) Dienste wie
Borseninformtionen sind in der Anfangsphase, zuriickzufiihren auf noch nicht
vorhandenes Interesse und mangelnde Gerateausstattungen, nicht oder kaum
kommunikativ zu beriicksichtigen.384 Gegeniiber Videotext besitzt DAB-Text
bereits mittelfristig voraussichtlich den Vorteil, nicht an ein groR3eres Gerat ge-
bunden zu sein. Wie schnell DAB sich letztlich ausbreiten wird, wird zum gro-
Ren Teil vom Marketing der Endgerateindustrie abhangen,385 da DAB-Qualitat
erst ,erhort® werden muf3 und viele HOrer mit dem durch UKW gebotenen
Spektrum augenscheinlich zufrieden sind. Anders ist nicht zu verstehen, daf3
viele Kabelanschlisse in den privaten Haushalten nicht zum Horfunkempfang
genutzt werden.386 Die guten Diffusionschancen im Autobereich sind vor dem

382 EIMEREN,B.V.; LESCH, H., 1996, S. 620.

383 vqgl. ebenda, S. 620.

384 vgl. EIMEREN, B.V.; LESCH, H., 1996, S. 12.

385 Vgl. EIMEREN, B.V.; LESCH, H. 1996, S. 618-619.
386 vgl. MEUSEMANN, B., 1995, S. 2.
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Hintergrund zu relativieren, dal3 70 Prozent des Radiokonsums zu Hause statt-
finden.387 Somit hangt die Diffusion von DAB priméar von den Heimgeréten ab.

4.5.3. Moglichkeiten resultierend aus der Verbindung
Multimedia-PC — Eins Live

Eines der in jungerer Vergangenheit am haufigsten benutzten Worte ist ,Mul-
timedia®“. Wenngleich ausgesprochen kontrovers dariiber diskutiert wird, wann
das sog. ,Multi-Media-Zeitalter* beginnen und wie es aussehen wird, kann
doch mit Sicherheit gesagt werden, dal3 das Marketing einem sukzessive zu-
nehmenden medialen Einflul3 unterliegt. ,Diffuse Zukunftsangste pragen eben-
so wie hoch gesteckte Erwartungshaltungen die offentliche Diskussion um den
Themenkomplex ,Multimedia“.388 Vielfach andern sich Technologien schneller
als das Mediennutzungsverhalten breiter Bevolkerungsschichten. Verhal-
tensanderungen sind priméar bei der jungen Generation zu erwarten. Besonders
fur einen Horfunksender, der die junge Radiozielgruppe ansprechen will, bietet
Multimedia bereits heute Moglichkeiten zur Hérergewinnung und -bindung.389

Multimedia kann als flexible, interaktive Verkntpfung verschiedenener Medi-
en in hoher Prasentationsqualitat definiert werden. Der Begriff Verknipfung
zeigt, dal3 es keine Multimedia-Produkte an sich, sondern nur mehr oder weni-
ger realisierte Kommunikationskonzepte gibt.390 Ob diese Kommunikations-
konzepte primar auf Fernseher- oder PC-Basis verwirklicht werden, ist um-
stritten. Noch betrachten Konsumenten PC, Fernseher bzw. Radio als voll-
kommen unterschiedliche Dinge. Vor allem Wohnzimmerfernseher befriedigen
vielfach ein soziales Gemeinschaftsbedirfnis, was dafur spricht, dal3 sie er-
halten bleiben werden. Zweitgerate werden ebenso wie PCs weniger gemein-
sam genutzt.391 Es wird daher bei den Zweitgeraten einen Trend zugunsten
einer PC-Ldsung geben. Die PCs werden Radio- und Fernsehkarten enthalten,
was auch der Tatsache entgegenkommt, dal} Radio primér alleine gehoért
wird.392 In der Medienlandschaft des Jahres 2020 wird der PC das Schliis-
selmedium der interaktiven Kommunikation sein.“393 AuRerdem sind multime-
diale Dienste auf technophile Konsumenten angewiesen, welche in Zukunft
weitaus eher vor einem PC denn vor einem Fernseher vermutet werden. Auf
alle Falle werden PC- und Unterhaltungsindustrie enger zusammenwachsen.
Derzeit sind der Multimedia-Diffusion noch enge psychologische Grenzen ge-

387 vgl. ECKHARDT, J., 1995b. S. 75.

388 KORFF, G., 1995, S. 260.

389 vgl. 0.V., 1995c, S. 86.

390 vgl. KORFF, G., 1995, S. 260.

391 vgl. 0.V., 1995}, S. 20.

392 vgl. BERKE, J.; FUCH, H., 1994, S. 132-139.
393 vgl. 0.V., 1995¢, S. 86.



84 Schaarmann: Horer- und Kundenbindung im Horfunk @7

setzt,394 welche sich u.a. anhand der Generations-, Technologie- und Aktivi-
tats-Barriere konkretisieren. Multimediafahige PCs werden in der Freizeit vor-
zugsweise von Mannern unter vierzig benutzt, die sich an der immer noch un-
zureichenden Benutzeroberflache (Technologie-Barriere) offensichtlich weniger
storen als andere Altersgruppen oder Frauen bzw. Menschen, die in ihrem Er-
werbsleben nicht mit einem Computereinsatz konfrontiert sind. Am weitreichen-
sten scheint die Aktivitats-Barriere zu sein, da Multimedia aktives Engagement,
was haufig von Entspannung getrennt gesehen wird, erfordert. Ein weiterer
Kritikpunkt ist, dal3 das Unterhaltungsbedirfnis der Konsumenten Uber die
neuen Dienste noch nicht ausreichend befriedigt wird; es fehlt an kreativ ge-
stalteten Inhalten.395 Wie schnell sich ,Multimedia“ durchsetzen wird, hangt
davon ab, wie attraktiv der aktive Medienkonsum aus Unterhaltungssicht wird
und inwieweit bestehende Ressentiments abgebaut werden kdnnen. Jedenfalls
werden die neuen Mdglichkeiten tief in den Alltag eingreifen, neue Fahigkeiten
erfordern und ebenfalls Einflul} auf das soziale Geflige der Gesellschaft ha-
ben.396 Die Nicht-Partizipation an der Medienrevolution erscheint fur die Zu-
kunft zunehmend als unpraktikabel. Subjektiv empfundene Angste bzw. entste-
hende Gefahren werden sich nicht durch Medienaskese, sondern nur durch
Medienkompetenz bannen lassen.397 398

Besonders Rundfunkanbieter besitzen grof3e Chancen, ,Multimedia“ fir sich
zu nutzen. Aufgrund der Tatsache, dal3 zur Zeit sdmtliche Online-Dienste auf
das Internet angewiesen sind,399 steht am Anfang die Schaffung eines attrakti-
ven Internet-Angebotes. Mit diesem bietet der Sender seinem Rezipenten eine
engere Bindung zu ihm an. Die Chancen hierzu sind als gut zu bezeichnen, da
der online-nutzende Rezipient bereits die Aktivitdtsschwelle Uberschritten hat.
Der im Horfunk teilweise fehlenden Bildhaftigkeit kann entgegengewirkt wer-
den. Der Sender wird jenseits des Programms erlebbarer. Auf der ersten Stufe
kann ein Sender wie Eins Live (s.0.) mittels Internet eine Response-Moglichkeit
fur die Horer schaffen, tber sein Programm und die Programmgestalter infor-
mieren, Merchandisingprodukte und Veranstaltungen bewerben. Eine weitere
Maoglichkeit besteht in der Produktion einer CD-Rom, wie von ,Radio Fritz* vor-
genommen, da Rechner heute in Deutschland kaum noch ohne CD-Rom-
Laufwerk verkauft werden.400 Chancenreich erscheint eine quantensprung-
versprechende Offline-Online-Verknipfung von CD-Rom und Internet-Angebot,

394 vgl. 0.V.,1995b, S. 14.

395 vgl. 0.V., 1995c, S. 87-88.

396 vgl. LUDSTECK, W., 1995, S. 21.

397 vgl. KORFF, G., 1995, S. 260-264.
398 vgl. BOLZ, N., 1994, S. 187.

399 vgl. RAUTENBERG, K., 1995, S. 120.
400 vgl. BERNSKOTTER, H., 1995, S. 373.
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die so aussehen kénnte, dal? Basisinformationen, oder bspw. auch Spiele, dem
Horer mittels CD-Rom — Ubertragungszeit- und damit kostensparend — zur
Verfugung gestellt werden und aktualitdtsbezogene Daten via Internet tber-
mittelt werden.401 Auf der zweiten Stufe sind, vom Beispiel RDS einmal abge-
sehen, die unter DAB genannten Radioempfangsmadglichkeiten zu nennen, die
einen computergestiutzten Kontakt zum Sender noch vereinfachen.

Einen wichtigen Baustein zur Hérerbindung unter multimedialen Bedingungen
stellt die kostengunstige Verfugbarkeit von Hard- und Software dar. Mittels CD-
Rom kann ein Sender seinen Horern eine auf ihn bezogene Benutzeroberfla-
che anbieten, die digitalen Radioempfang (inkl. DAB-Text), Online-Kontakt und
weitergehende Informationen in Einklang bringt. Der Horer kann direkt, selek-
tiv, schnell und jederzeit auf die bereitgehaltenen (zielgruppengerechte) Infor-
mationen zugreifen.402 Ob er lediglich radiohort oder eines der weiteren Ange-
bote annimmt entscheidet das Aktivitdtsniveau des Hoérers; er kann jederzeit
interagieren, mufl3 es aber nicht. Zusétzlich bietet sich ihm in Zukunft die M6g-
lichkeit die vor allem mittels DAB empfangenen Programmangebote des Sen-
ders zu speichern, was Fragen des Urheberrechtsschutzes evident werden
laRkt. ,Das neue Wunder heif3t CD-R, schimmert golden und hat die gewaltige
Speicherkapazitat von 650 Megabyte. [...] PC-Anwender kénnen selbst Texte,
Bilder, Videos und Musik ,einbrennen, mit Hilfe eines speziellen CD-
Recorders zu erschwinglichem Preis.“403 Noch attraktiver wird die Beziehung
des Horers zum Sender, wenn er bspw. ein von ihm gewtlnschtes aktuelles
Musikstick abfragen kann und vom Rechner des Senders an den Rechner des
Vertriebsrechteinhabers weitervermittelt wird und von diesem (entgeltlich) das
jeweilige Stiuck Uberspielt bekommit.

M.E. kdnnen Radioanbieter mittels Multimedia den bisherigen Rahmen ihres
Mediums im Zeitablauf immer mehr verlassen und interessierte Horer umfas-
send binden. Die Auseinandersetzung des Horers mit ,seinem“ Sender steigt,
weshalb alle neuen multimedialen Erweiterungen eine hohe Qualitat aufweisen
mussen, da sie sukzessive das Bild des Senders mitbestimmen werden. Je ak-
tiver der Horer wird, um so starker kann er voraussichtlich gebunden werden,
aber um so eher kann es auch zu Dissonanzen kommen. An dieser Stelle darf
nicht verleugnet werden, dafl} es noch lange dauern wird, bis multimedial ein
grof3er Zielgruppenanteil gebunden werden kann. Ergebnis einer 1995 durch-
gefihrten Befragung des B.A.T.-Freizeit-Forschungsinstituts war, daf} einer
Fernsehnutzung von 92 (14-17jahrige) bzw. 88 Prozent (18-29-jahrige) und
einer Radionutzung von 88 und 73 Prozent, eine Computernutzung von ledig-
lich 38 bzw. 18 Prozent gegeniiberstand.404

401 vgl. 0.V., 1995i, S. 159.

402 vgl. SILBERER, G., 1995, S. 76.

403 BERNSKOTTER, H., 1995, S. 373.

404 vgl. OPASCHOWSKI, H.W., DUNCKER, C., 1996, S. 41.
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4.5.4. Direkt-Marketing-Potentiale

Mit der bereits kurz angesprochenen Mdéglichkeit, dal’ ein Hérfunksender als
Mittler zwischen Hoérer und Musikproduzent fungieren kann, wurde angedeutet,
dalR besonders auf privater Horfunkseite Mdoglichkeiten zur Kundenbindung
Uber die Schaffung von Direktmarketing-Potentiale entstehen. Obwohl Kritiker
derzeit noch die aus ihrer Sicht gegebene fehlende Verzahnung von Direkt-
marketing und klassischer Kommunikation beklagen, ist Direktmarketing in
Verbindung mit Multimedia derzeit ,en vogue®.405 406 Angesichts der schnellen
Entwicklungsfortschritte kann der jetzige Zeitpunkt fir viele Unternehmen als
ideal bezeichnet werden, mit der Sammlung von Online-Erfahrungen zu begin-
nen.407 Besonders Direktmarketer stellen inre Marketingkonzepte auf Online-
Marketing um.408

Aktivierende Spots kénnen aus Gestaltungs- und vor allem Kostengriinden
oftmals nur begrenzt die fur die finale Kaufentscheidung entscheidenden In-
formationen enthalten. Da aber Online-Kommunikation erst einsetzt, wenn das
Interesse etwaiger Datensurfer auf konventionellem Weg geweckt worden ist,
sind sie trotzdem unabdingbar.409 410 Ohne Frage: Multimedia eignet sich
hervorragend zur realitatsnahen, anschaulichen und ansprechenden Présenta-
tion von Waren und Dienstleistungen....*411 Neben der eigentlichen Spot-
Werbung, die eine Response-Aufforderung enthalten kann, bieten Horfunksen-
der mit einer genauen Zielgruppenansprache und einem genutzten, attraktiven
Multimedia-Angebot die Mdglichkeit, das Informationstiibermittiungsmanko
(s.0.) zu kompensieren und dariber hinaus Online-Direktmarketing, bis hin zu
,Virtual Prototyping* bei der Neuproduktentwicklung,412 wirkungsvoll zu be-
treiben. Im Hinblick auf bestimmte Programmumfelder kdnnen hérende Konsu-
menten zielgerichtet angesprochen und Interesse fir das Online-Angebot des
Kunden geweckt werden, was sonst nur erschwert moglich ist. Der Direktmar-
keter kann online nicht nur mit geringen Streuverlusten werben, sondern
ebenfalls online seine Produkte verkaufen. Mit Hilfe des Horfunksenders tber-
windet er Barrieren, die aus der geringen Benutzerfreundlichkeit, mangelhaften
Strukturiertheit, schlechten Direktansprachemaoglichkeit des Konsumenten (der
den Martere erst finden und anwahlen muf3) und bereits jetzt gegebenen Infor-
mationsflut des Internet resultieren. Zudem erlangt er tber die automatische

405 vgl. MORITZ, R., 1995, S. 163-169.

406 vgl. 0.V.,1995¢g, S. 160.

407 vgl. DECKER, R.; KLEIN, T.; WARTENBERG, F., 1995, S. 469.
408 vgl. APEL, P., 1995, S. 137.

409 vgl. DECKER, R.; KLEIN, T.; WARTENBERG, F., 1995, S. 473.
410 vgl. BUNK, B.: 1995a, S. 64.

411 SILBERER, G., 1995, S. 78.

412 vqgl. ebenda, S. 78.
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Registrierung von Teilnehmeraktivitdten personenbezogene Daten, die einen
dauerhaften Kontakt zum Konsumenten erméglichen, was entsprechende An-
forderungen an das Database-Marketing des Kunden stellt.413 414 Eine Dar-
stellung der genannten Ablaufe erfolgt in Abb. 12. Auf Seiten des Horfunksen-
ders ist imagebezogen auf die Qualitat des jeweiligen Marketers zu achten. Im
gunstigsten Fall kann er m.E. seine Horer durch ein attraktives — z.B. sze-
neausgerichtetes — Angebot der Marketer zusatzlich binden. Eine enge, ver-
trauensvolle Zusammenarbeit zwischen dem Sender und den jeweiligen Part-
nern im Sinne des Relationship-Marketing ist unumganglich. Grol3e Bereiche
der hierzu notwendigen Business-to-business-Kommunikation kdénnen eben-
falls online erfolgen.415

Online-Werbung, als Erganzung zu den traditionellen Formen, galt bis vor
kurzem als unpassend.#16 Sie unterliegt grundsatzlich anderen Gegebenheiten
als klassische Werbeformen. ,Die Mehrheit der Internet-Teilnehmer sucht beim
Gang in das Netz SpaR und Unterhaltung.“417 Online-Werbung muf den Ziel-
gruppen ausreichende Nutzen- und/oder Erlebniswerte versprechen, um das
notwendige Aktivitatsniveau — d.h. den freiwilligen Werbekonsum — zu errei-
chen. Menschen, die Gber den Werbekonsum frei entscheiden kdnnen, missen
mit natzlichen und/oder unterhaltsamen Informationsangeboten bedient und
gewonnen werden, was eine Pull-Strategie impliziert. Die Werbung als solche
darf sich im Prinzip nicht zu erkennen geben.418 419 420

-Wenn die Online-Gemeinde so rasch weiter wachst wie bisher, werden die
Reichweiten und Kontaktchancen der etablierten Medien vermutlich nach unten
gehen."421 Dieses gilt jedoch nur fir Medien, bei denen Online-
Substituierbarkeit vorliegt, was in weiten Bereichen (bezogen auf die jeweilige
Zielgruppe bzw. das zu umwerbende Produkt) nicht gegeben ist.

Online-Direktmarketing und als letzte Konsequenz Electronic Shopping422 sto-
Ben zusatzlich immer dort auf Grenzen, wo das physische Einkaufen als Lust

413 vgl. TETZELI, R., 1994, S. 56.

414 vgl. DECKER, R.; KLEIN, T.; WARTENBERG, F., 1995, S. 472.
415 vgl. 0.V., 19944, S. 198.

416 vgl. VERITY J.W., 1994, S. 42.

417 vgl. BUNK, B.: 1995a, S. 64.

418 VGL. SILBERER, G., 1995, S. 78-80.

419 VGL. KUHNER, A., 1995, S. 171

420 vGL. BUNK: 19954, S. 64.

421 APEL, P., 1995, S.137.

422 Anmerkung: ,Electronic Shopping bezeichnet alle Vertriebsformen, bei denen die
Angebotsprasentation fur Ware und Dienstleistungen sowie die Vertragsanbah-
nung durch einen Anbieter wie auch der Vertragsabschlu3 und Bestellvorgang
durch einen Nachfrager ohne gleichzeitige korperliche Anwesenheit der Ver-
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empfunden wird.423 Weitere Faktoren sind Erklarungsbediirftigkeit der Pro-
dukte und das wahrgenommene Kaufrisiko. Gute Direktmarketing-Chancen
lassen sich demzufolge bei programmanhangigen, problemlosen Produkten
erwarten. Selbst wenn diese Kriterien nicht erfillt sind, kann tber die Online-
Kontaktaufnahme zumindest eine Verkaufsvorbereitung geschehen. Falls Elec-
tronic Shopping mdoglich ist, entstehen fur das jeweilige Unternehmen nennens-
werte Wettbewerbsvorteile im Hinblick auf die termin- und ortsunabhangige
Prasentation des Angebotes, niedriger Personalkosten, usw.424

Abbildung 12:
ProzelZmodell zum Horfunk-Online-Direktmarketing

Kunde Online-Service ======s= > Ausftragsbearbeitung =======* P Daten-
bank
des Kunden

nutzt nuzt

Werbe-

Kapazitat s
Horfunk- Online-Service des ‘\‘ mgl. Direkte
Anbieter Horfunk-Anbieters % Antwort z.B. auf

% (Response Spot)

Horer bzw. potentieller Kunde des werbenden Unternehmens €=====s===ssssesassuraraunass :

Aufgrund eines zu kleinen Teilnehmerkreises sind die aus der Verbindung
Horfunkanbieter-Direktmarketer entstehenden Potentiale kaum entwickelt, was
aber zugleich die ersten ,Gehversuche® erleichtern dirfte (Fehler fallen noch
nicht stark ins Gewicht). Die Griinde fur die erst schwachen Potentiale sind in
verschiedene Dimensionen einzuteilen: Anwender wie Nutzer sehen sich der-
zeit noch mit einem vergleichsweise hohen Kostenniveau konfrontiert (z.B.
Entgelte fur Internet-Nutzung, hohe Investitionskosten). Technologisch fehlt
immer noch eine geeignete Verschlisselungstechnologie zur Verwendung von

tragspartner Uber elektronische Medien realisiert werden.* FLEGEL, V., 1995,
Sp. 556.

423 vgl. BUNK, B., 1995a, S. 69.
424 vgl. FLEGEL, V., 1995, Sp. 560-562.
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Kreditkarten beim Inkasso und aulRerdem sind die Ubertragungszeiten von In-
formationen zu lang. Kulturell wurde es in Deutschland trotz des dichtesten
Glasfasernetzes der Welt ungleich anderer Lander versdumt, eine akzeptanz-
fordernde, der deutschen Mentalitdt angepaldte Informationskultur zu schaf-
fen.425 426 zysatzlich konnten ob der stark technokratischen Angebotsprasen-
tation und deren mangelnder PC-Benutzungsbegeisterung in der Freizeit bis-
her kaum Frauen fir die Online-Nutzung interessiert werden. 1995 waren
bspw. 92 Prozent aller Online-Nutzer mannlichen Geschlechts.427 428

Die Geschwindigkeit und das Ausmalfd in dem sich die neuen Direktmarke-
tingpotentiale entwickeln werden, hangt aus Verfassersicht von deren sozialer
Akzeptanz und dem Unterhaltungs- bzw. Nutzenwert interaktiver Kommunikati-
on ab. Nur Direktmarketern, welche ein durchgéngig hohes Qualitatsmald bei
der Kommunikation garantieren kdnnen, bieten sich langfristig gute Chancen.
Auch angesichts von multimedialem high tech, darf der human touch nicht ver-
loren gehen.429 Inwieweit 6ffentlich-rechtliche Sender wie Eins Live eine On-
line-Mittler-Funktion werden wahrnehmen kénnen und wollen, wird m.E. davon
abhangen, welcher zweckgebundene (z.B. Grundversorgung) Finanzbedarf
Uber welche anteilsmafiig festgelegten Finanzierungsformen gestillt werden
muf3. Entscheidend ist somit die zukunftige Medienpolitik.

4.5.5. Organisatorische Anforderungen

Um die Ziele Publikumsakzeptanz und Wirtschaftlichkeit zu realisieren, ist es
erforderlich im offentlich-rechtlichen Rundfunk neue Organisationsformen zu
verwirklichen. Die Organisation von Eins Live kann hierfur als exemplarisch
bezeichnet werden. Zur Durchsetzung bzw. Erméglichung von Horerorientie-
rung wurde das Modell der sog. Wellenredaktion eingefuihrt, welches sich
grundlegend von dem friher bei WDR 1 verwendeten Integrationsmodell un-
terscheidet. Bei dem Integrationsmodell wurde das Programm von mehreren
Redaktionen gestaltet, die in ihren Ansichten vielfach stark divergierten. In der
reinen Ausrichtung auf Fachredaktionen liegt anhéangig ein erhebliches Erkla-
rungspotential fur die langjdhrige mangelhafte — bzw. nicht vorhandene — Ho6-
rerorientierung im WDR.

Gegenuber dem Integrationsmodell beruht das Modell der Wellenredaktionen
darauf, dal’ die Wellenredaktion fur alle Ma3hahmen des Senders verantwort-
lich ist und diese demzufolge sehr viel effizienter horerorientiert ausrichten
kann. Bei Vorhandensein einer entsprechenden Notwendigkeit kénnte m.E.

425 vgl. DECKER, R.; KLEIN, T.; WARTENBERG, F.: 1995, S. 471.
426 \y/gl. LOOSE, ST., 1995, S. 66.

427 vgl. APEL, P., 1995, S. 141.

428 vgl. BUNK, B., 1995a S. 66.

429 vgl. SILBERER, G.,1995, S. 78.
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durch sinnvolle Erganzungen zuséatzlich stark auf die Wiinsche der Kunden
eingegangen werden. Operativ verantwortlich ist der Wellenchef, der lediglich
dem Intendanten und dem Horfunkdirektor untersteht. Als Programmbereichs-
leiter gehort der Wellenchef der erweiterten Geschéaftsfihrung des WDR an
und besitzt somit maf3geblichen Einflul3 auf die strategischen Entscheidungen
im gesamten Unternehmen.

Bereits nach kurzer Zeit fuhrte der unabweisbare Erfolg des Eins-Live-Organi-
sationsmodells zu einer analogen Reorganisation der Begleitprogramme (s.0.)
WDR 2 und WDR 4. Kiritiker fihren gegen das Modell der Wellenredaktion hierbei
vielfach den aus ihrer Sicht gegebenen Zielkonflikt zwischen einer reinen — die Er-
fullung des Grundversorgungsauftrages gefahrdenden — Outputorientierung, wel-
che fir sie durch eine Wellenredaktion verkorpert wird, und dem Programmauftrag,
der nach ihrer Auffassung einer den fachlichen Austausch erleichternden Speziali-
sierung der Redaktionen bedarf, an. Nach Auffassung des Verfassers ist dieser
Zielkonflikt im Falle des WDR nicht gegeben, da der Programmauftrag nur dann
erfullt wird, wenn man der jeweiligen Zielgruppe ein fir sie interessantes und vor
allem von ihr akzeptiertes Programm bietet, was vor Einfuhrung der Wellenredak-
tionen bei den Begleitprogrammen offenkundig nur vermindert der Fall war. Au-
Rerdem bieten die Einschaltprogramme mit ihrem integrativen Charakter nach wie
vor ein grof3es Betatigungsfeld und damit zugleich gewissermaf3en auch eine Be-
standsgarantie fir fachbezogene Redaktionen. Es gilt das Angebot eines Senders
insgesamt zu betrachten. Hinzu kommt, daf fur das Verhaltnis zwischen Wellen-
und Fachredaktionen m.E. interne Leistungsbeziehungen vereinbart werden kon-
nen, sofern sich die Fachredaktionen ebenfalls dem Primat der Horerorientierung
unterordnen. Den Wellenredaktionen koénnte dann seitens der Fachredaktionen
deren Wissen zur Verfligung gestellt werden. Ein weiterer gegenuber dem Modell
der Wellenredaktion vorgetragener — auf Ineffizienz lautender — Vorwurf, wird
durch den Eins-Live-Erfolg bei geringer Personalausstattung eindeutig widerlegt.
Der Vorwurf einer reinen Reichweitenorientierung ist angesichts bestehender Sen-
dungen fur Minderheiten und des aktuellen Programmdesigns von Eins Live-Pro-
gramms nicht haltbar. Aus Sicht des Verfassers konnen die Vorwurfe vielfach als
Indikator fur die Vorbehalte vieler Programmschaffender in offentlich-rechtlichen
Sendern gegenuber einer horerorientierten Ausrichtung gesehen werden.

Es kann abschliel3end festgehalten werden, dal? das Modell der Wellenredaktion
in der bei Eins Live realisierten Form dem Grundversorgungsauftrag voll und ganz
entspricht. In bezug auf die Implementierung einer horerorientierten und damit dem
Grundversorgungsauftrag gerecht werdenden WDR-Kultur, kdnnen die zwischen-
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zeitlich aufgebauten Wellenredaktionen als elementare Bausteine bezeichnet wer-
den.430 431 432

430 vgl. Interview mit GERALD BAARS.
431 vgl. EHLERS R., 1996, S. 80-82.
432 vgl. Interview mit VOLKER RAPSCH.
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5. Weitere Entwicklung

Neue technische Entwicklungen, wie sie im letzten Kapitel teilweise aufge-
zeigt wurden, werden mit sich &ndernden Mediennutzungsgewohnheiten dem
Horfunk eine hohes Mal3 an Flexibilitat abverlangen. Zuriickzufihren auf die zu
erwartende Wettbewerbsdruckzunahme lassen sich nach Auffassung des Ver-
fassers Verhaltensédnderungen im dualen System erwarten. Bisher wurde sei-
tens der Offentlich-rechtlichen Anbieter keine Konfrontation mit den privaten
Anbietern gesucht, die ihrerseits erstere oftmals als nicht konkurrenzfahig dar-
gestellt haben.433 Letzteres wurde durch den Erfolg diverser 6ffentlich-rechtli-
cher Horfunkprogramme widerlegt, was auf privater Seite offenbar zu dem Be-
streben fuhrte, Beschrankungen fir die offentlich-rechtlichen Anbieter zu erwir-
ken, welche ganz auf Werbung und Sponsoring verzichten sollen.434 Dieses
ware zwar vermutlich im Sinne der meisten Programmgestalter bei den offent-
lich-rechtlichen Sendern, nicht aber im Sinne der werbetreibenden Industrie
und der Horer, auf die dauerhaft hohere Gebihren zukommen, deren Akzep-
tanz bei Zunahme des scheinbar kostenlosen privaten Angebots sinkt.435 Die
werbetreibende Industrie wiirde die Wettbewerbsreduktion in Form eines ver-
mutlich starken Preisanstiegs zu spiren bekommen. Fur den Fall eines grol3e-
ren gebuhrenfernen Finanzierungsanteils kénnen zusatzlich erwirtschaftete
Ertrdge von Minderheiteninteressen dienen, da weniger massenattraktive Pro-
gramme quasi mitfinanziert werden konnten. Die Notwendigkeit, mehr Ertrage
abseits der Gebuhren zu erwirtschaften, untergrabt demzufolge aus Verfasser-
sicht nicht, wie von vielen Programmgestaltern der 6ffentlich-rechtlichen Sen-
der prognostiziert, die Erfallung des Grundversorgungsauftrages. Angesichts
der Tatsache, dal} Werbung fast durchweg negativ von den Rezipienten auf-
genommen wird bzw. eine zunehmende Reaktanz feststellbar ist, kbnnte eine
Verpflichtung der offentlich-rechtlichen Anstalten zu einer gebihrenfernen Fi-
nanzierung m.E. eher Wettbewerbsverzerrungen beseitigen, denn welche
schaffen.

Angesichts deren jahrzehntelangen Monopols ist der von den 6ffentlich-recht-
lichen Anstalten erhobene Vorwurf einer angeblichen Bevorteilung der privaten
Anbieter (z. B. in NRW) nach Auffassung des Verfassers unhaltbar. 1985
schrieb Seidel, dal3 der WDR der privaten Konkurrenz angesichts seiner ge-
sunden Finanzstruktur, seiner guten technischen Ausstattung und seines qua-
lifizierten Personals ruhig entgegen sehen konne.#36 Diese Annahme erwies
sich, wie an den innerhalb weniger Jahre entstandenen Reichweiteverlusten
dokumentierbar ist, als ein grundlegender Trugschlu3. Gutes Personal, gute

433 vgl. Interview mit GERALD BAARS.
434 vgl. 0.V., 1996d, S. 70.

435 VGL. GIEHL, C, 1993, S. 53.

436 vgl. SEIDEL, N., 1985, S.110.
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Technik und gesunde Finanzen stellen eine unabdingbare Basis dar, doch der
Schlussel zum Erfolg liegt unwiderlegbar in der Hérerorientierung. Dal3 die 6f-
fentlich-rechtlichen Sender dieser zunehmend Beachtung schenken, ist auf den
entstandenen Wettbewerb mit anhéngiger Legitimationskrise zuriickzufiihren.
Horerorientierte Offentlich-rechtliche Sender verdienen m.E. eine medienpoliti-
schen Existenzgarantie, um drohende amerikanische Medienverhéltnisse zu
vermeiden. Wichtig ist aus Verfassersicht aul3erdem, dal3 Sender wie Eins Live
ein unleugbares Potential besitzen, gesellschaftlich problematischen Verhal-
tenstendenzen437 entgegenzuwirken.

Offentlich-rechtlich Sender nutzen das Instrument der Offentlichkeitsarbeit
erst seit wenigen Jahren. Ein wichtiges Manko besteht im Falle des WDR aus
Verfassersicht darin, dafR die Abteilung fiir Offentlichkeitsarbeit nicht fiir alle sie
betreffenden Bereiche verantwortlich ist. Die Stakeholder-Ansprache erfolgt zu
einem grof3en Teil durch andere Abteilungen. Ein wichtiges Instrument zur
maoglichst schnellen und umfassenden Implementierung einer hoérerorierten
Unternehmenskultur und zur existenzsichernden Umfeldbeeinflussung wird
somit aufgrund der WDR-Struktur unter seinen Mdglichkeiten genutzt.

Heute besteht fur die offentlich-rechtlichen Anbieter die Notwendigkeit, Ko-
sten einzusparen. Wesentliche Potentiale sind bei den — vielfach intransparen-
ten — internen Leistungsbeziehungen zu vermuten. Abhéngig davon, welche
Rolle die Erzielung von Einnahmen abseits der Gebihren spielen wird, kann
sich die bisher gezeigte Haltung vieler Programmgestalter gegenuber den
Werbekunden als untragbar erweisen. Der Zwang zur Erzielung hdherer Ein-
nahmen ist nicht gleichbedeutend mit einer Gefahrdung des Grundversor-
gungsauftrages, dessen weitestgehende Erflllung tber die Gebuhrenfinanzie-
rung garantiert werden kann. Weitergehende Leistungen, wie Veranstaltungen,
Informationsdienste usw., kdnnten tber kundenbezogene Einnahmen finanziert
werden. Wenngleich die Definition der Bereiche, welche durch den Grundver-
sorgungsauftrag abgedeckt werden, schwierig ist, sieht der Verfasser in dem
genannten Vorschlag die Chance, zu einer aus Rezipientensicht winschens-
werten — gebuhrensenkenden — Wettbewerbszunahme. Finanzielles Beeinflus-
sungspotential und Eigenverantwortung der Anstalten wirden grol3er.

Ob und in welcher Form es offentlich-rechtliches Radio bzw. 6ffentlich-rechtli-
chen Rundfunk in Zukunft geben wird, wird mafigeblich davon abhangen, in-
wieweit es den offentlich-rechtlichen Anbietern durch die Schaffung einer ent-
sprechenden Unternehmenskultur gelingen wird, das System des Marketing
durchzusetzen. Eine bessere Legitimationsgrundlage als breiter Hérerzu-
spruch, also auch der von Minderheiten fur ihre Programme, ist m.E. kaum vor-

437 Anmerkung: siehe hierzu: OPASCHOWSKI, H.W., 1996.
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stellbar. M.a.W. gilt jetzt und in Zukunft: ,Horer-Nicht-Orientierung ist untrag-
bar+438

438 |nterview mit VOLKER RAPSCH.
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Anhang

Abbildung 13:

Grunddaten zu den Radiozielgruppen439

Bevdlkerung ab 14 Jahre in NRW (i

Geschlecht
Frauen
Manner

Altersgruppen
14-29
30-49
50 und alter

Schulbildung
Volksschule o. Lehre
Volksschule m. Lehre
Weiterfihrende Schule o. Abitur
Abitur/Studium

Berufstatigkeit
erwerbstatig
nicht erwerbstétig
(inkl. Lehrl., Schuler, Studenten)

n Mio)
Gesamt

13,53

7,16 (52,9%)
6,37 (47,1%)

3,13 (23,1%)
4,33 (32,0%)
6,08 (44,9%)

2,41 (17,8%)
5,23 (38,7%)
3,51 (25,9%)
2,38 (17,6%)

6,47 (47,8%)
7,06 (52,2%)

davon Radiohorer

10,13 (74,9%)

2,16 (69,1%)
3,43 (79,3%)
4,54 (74,6%)

1,60 (66,4%)
4,06 (77,6%)
2,66 (75,8%)
1,81 (76,0%)

5,09 (78,7%)
5,04 (71,1%)

439 vgl. ECKHARDT, J., 1995, S. 61-66, 205.
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Abbildung 14:
Tagesreichweiten von Radioprogrammen in NRW 1994/95
aufgeteilt nach Altersgruppen 440

D
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B3049hige | 44|245 21185 08| 45 04|23 55|56 05|39 15| 24|73
Oiber50ghige | 2 (169 37434/ 13 6003 22| 11|19 1,7|156 05| 08 746

Sender
1. WDR 1 6. WDR gesamt 11. DLF
2. WDR 2 7. HR gesamt 12. Lokalfunk
3. WDR 3 8. NDR gesamt 13RPR 1
4. WDR 4 9. SWF 3 14 RTL Radio
5. WDR 5 gesamt 10. SWF gesamt 15 Radio gesamt

440 vgl. ECKHARDT, J., 1995, S.61-63.
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Abbildung 15:
Tagesreichweiten ausgewahlter Radioprogramme und Schulbildung441

yd -
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441 vgl. ECKHARDT, J., 1995, S. 64.
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Abbildung 16:
Das Publikum ausgewahlter Radioprogramme und ,Schulbildung® 442
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442 vgl. ECKHARDT, J., 1995, S. 66.
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Das Programm von Eins Live:443

Montag-Freitag:

05:05 ,Frahreif*: Info-Show 05:05 Friihreif*
zum Tage, darin um 08:05 , Rucksack®
06:55 Uhr ,Von nix 12:05 ,Stand der Dinge“
Ié?r:ZvargX Kirche in 14:05 , Lattenknaller”:

08:05 ,Rucksack®: Infos, Fun 18:05 ?Hhia;]rtinLén\(?VSg?:rt
und Uberrasc_:hungen Anhdren, Anrufen,

12:05 ,Stand der Dinge*: Anmachen
Info-Show am Tage . 20:03 ,Eins-Live-

14:.05 _Schall und Rausch*; Partyservice*: Eins
Tips, Trends und Live lierfert Party-
Tratsch _ Musik ohne

16:05 ,Stand der Dinge*: Moderation aus dem
Info-Show vom Tage Studio oder vor Ort

18:05 ,Sonderbar®: Anhoren 24:03 ,Eins-Live-Treibhaus*:
und Anrufen; teilweise DJ-Radio
von moderiert von 02:05 Nachtschicht
Prominenten (Johan-
nes Rau, Herbert Sonntag:

Gronemeyer, UsW.) 05:05 ,Morgengrauen”: fur

20:03 ,Kult Komplex®: Die Absacker und
Eins-Live-Musikzone Ausgeschlafene

23:00 ,Lauschangriff": 08:05 ,Rucksack”
Montag: ,NachtSicht* 12:05 ,Stand der Dinge*
(Reportagen aus der 14:05 , Hitfahrzentrale“:
Tiefe der Nacht) Die Horercharts
Dienstag: Wolfsmilch 16:05 ,Nerz und Herz": Die
und Honigswasser goldige Radioillustrierte
(Horsticke aus dem 18:05 ,Sonderbar® mit ,Grul3
Grol3stadtdschungel) und Kuf3“
Mittwoch: ,Letzte 20:03 ,Heimatkult“: Die
Worte" (Spate Musikszene im Eins-
Gespréache unter vier Live-Sektor - mit
Augen) neuen deutschen
Donnerstag: Bands, Trends und Tips
,Deadline” (der Krimi, 22:03 ,Eins Live Raum und
etwas harter gekocht) Zeit*: Musik zum
Freitag: ,Nur fur Schweben und
Erwachsene" (Erotik Schweben lassen
fur die Ohren) 01:.05 ,Nachtschicht

00:05 ,Kult und Kaos":

Specials und Konzerte

Samstag:

01:00 ,Domian“: Eins-Live-
Talk-Radio, auch im
WDR-Fernsehen mit

Tagsuber fast durchweg jeweils zur
vollen Stunde (morgens halbstiindlich)
d : Nachrichten (Eins-Live-Prompt oder
Jirgen Domian Eins-Live-Prompt-Magazin) sowie Ver-
02:05 ,Nachtschicht kehrsinformationen (Stau Schau)*
mit WDR 2 Sendungen mit einem starken Interakti-
onsbezug sind fett gedruckt.

443 vgl. 0.V.: 1996e, S.64-65.
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