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Die Bachelorarbeit zeigt auf, wie das Markenimaga ¥ernsehsendern
durch die Markenpersonlichkeit beeinflusst wird.

Sowohl die Senderkennung, also das Logo, der CldienSenderfarben etc.
als auch prominente Fernsehgesichter pragen dikedpersonlichkeit und
sind deswegen fir die Senderverantwortlichen vofRgr Bedeutung.
Anhand aktueller Beispiele wird in der Arbeit aufg®t, wie sich die
Sender durch ihren Auftritt profilieren und mit ween Methoden das
Programm geplant wird, um mdoglichst viele Zuschaareeinen Sender zu
binden.

Die Funktionen von Fernsehpersonlichkeiten sindfalieg. Die Arbeit
beschaftigt sich damit, welche unterschiedlichenldRosie einnehmen
kénnen und welche Wirkung das auf die Zuschauer hat

Abschlie3en wird auf Johannes B. Kerner und JdayMai eingegangen. Die
beiden prominenten Moderatoren haben im Jahr 2088 &ender
gewechselt. Hier wird dargelegt, dass diese Wechsadial zwar sehr
aufmerksam begleitet wurden, dies aber keinesweg<arant fiur eine
erfolgreiche Sendung sein muss.
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1. Einleitung

In einer Fernsehlandschatft, in der immer mehr rigemder auf den Markt
stromen, mussen sich die Fernsehsender im KampfdigmZuschauer
voneinander abgrenzen.

.Die Personlichkeit einer Medienmarke tragt wedehtldazu bei, das
bestehende Medienangebot von anderen medialen ternadzugrenzen
und fordert eine dauerhafte, emotionale Bindung deschauer an den
Fernsehsender-*

Diese Arbeit beschaftigt sich damit, wie die Fehsemder ihre
Markenpersonlichkeit etablieren und pflegen, mitawen Instrumenten die
Sendungen programmiert werden und welche RolleRdiesonalisierung

durch prominente Moderatoren fiir die Sender spielen

Besonders der Sender Sat.1 hat im Jahr 2009 dumeim &elaunch des
Senderauftritts flr grol3e Aufmerksamkeit gesorgas DOn-Air-Design
wurde erneuert, der Claim wurde geandert und darfilo@aus wurden mit
Johannes B. Kerner und Oliver Pocher zwei promaé&msrnsehgroéfRen von
den offentlich-rechtlichen Sendern abgeworben.

Auch der Sender RTL Il erneuerte seine Senderkeprumd das ZDF
sicherte sich die Dienste des Moderators Jorg Rilaer bislang eines der
bekannten Gesichter der ARD war.

Daraus ergibt sich die Relevanz dieser Arbeit.

Die Quellenlage ist unterschiedlich umfangreich. @&m Themengebiet

Marken und Markenpersonlichkeit gibt es zahlreichenfangreiche

! Huber F./ Regier, S./Aboulzahab, M., Was ist emBehsender wert? — Zum Einfluss der
Medienpersonlichkeit auf den Markenwert bei Medianken, 2006, S. 48



Publikationen, wohingegen es wenig Veroffentlichemgibt, die sich mit
dem Thema auseinandersetzen, wie Fernsehsenddedisnunternehmen
auf dem Markt agieren. Sowohl bei diesem Themenééddauch bei der
Frage, wie sich die Personalisierung durch Fermaehsauf die Sender
auswirkt, wurde hauptsachlich auf Internetquellenizkgegriffen, wie zum
Beispiel auf die Onlineauftritte von Zeitungen, tBehriften oder

Mediendiensten.

Zuerst befasst sich die Arbeit mit der Problematgk Markenbildung und
wie die Begrifflichkeiten, die fur Wirtschaftsuntethmen verwendet
werden, auf die Leistungen und Angebote von Feseatern transferiert
werden kdnnen.

Danach soll aufgezeigt werden, wie der deutschensebdmarkt aktuell
aussient und wie die Fernsehsender ihre Inhalteggrgnomieren, um
Zuschauer an sich zu binden.

In dem letzten Abschnitt geht es um die Bedeutungn v
Fernsehpersdnlichkeiten fir die Sender. Die Arbetersucht, welche Rolle
Moderatoren einnehmen kénnen, welche Wirkung deededie Zuschauer
haben und welchen Nutzen prominente Personlichkeifér ihre

Fernsehsender haben kdnnen.

2. Marken

Um den Einfluss, den einzelne Personlichkeitendasf Markenimage von
Fernsehsendern haben, zu ergrinden, muss zun&tattgverden, was
unter Markenimage zu verstehen ist und welche Fektdas Markenimage

beeinflussen.



Wahrend das Markenimage ein Einstellungskonstrgkt das ein fest
verankertes, verdichtetes, wertendes Vorstelluhdjsibon einer Marke
wiedergibt, wird die Markenidentitdt im Unternehmemtwickelt und

aufgebaut und beinhaltet die wesenspragenden Méglaea Marke’

»(--.) [D]ie Markenidentitat (ist) das Selbstbildner Marke aus Sicht der
Manager eines Unternehmens, das Markenimage hingege Fremdbild
der Marke aus Sicht der relevanten Anspruchsgruppen

Darlber hinaus soll darauf eingegangen werden, Mitarbeiter im

Dienstleistungsbereich ihren Einfluss auf die Maitkiklung geltend
machen, da dies auch auf die Rolle des Fernsehatoderibertragen
werden kann.

Abschlie3end soll aufgezeigt werden, mit welchemir@$ und anderen
Kennungen sich die Fernsehsender als Marke prasemtiAm aktuellen
Beispiel von Sat.1 wird dargestellt, wie die Sekdanung aussehen kann.

2.1 Markenimage

Das Markenimage ist das Meinungsbild der Zielgrupgs ist der
ausschlaggebende Faktor zur Akzeptanz der Marke.

Als Bedingung fir die Bildung des Markenimages musie
Markenbekanntheit vorhanden sein. ,Je bekannter Mizgke ist, desto
sympathischer gilt sie (Mere-Exposure-Effekt).

Darauf bauen weitere Relevanzen auf, die fir diess¢heidung fur den

Konsum einer Marke von Bedeutung sind:

2vgl. Meffert, H./Burmann, C./Koers, M. (Hrsg.), M@&nmanagement —
Identitéatsorientierte Markenfiihrung und praktisthasetzung, 2005, S. 52 f.
% Esch, F-R., Strategie und Technik der Markenfiigr@007, S. 81

“ Herbst, D., Praxishandbuch Markenfiihrung, 20052%.



* Markenattribute: Hierbei handelt es sich um dieeBgghaften der
Marke, um die physische Beschaffenheit, aber awwrh Rreis und
die Wahrnehmung typischer anderer Konsumenten @eké/

* Funktionaler Nutzen der Marke: Der funktionale Mutzimfasst die
physikalische, genauso  wie die Informations- und
Vertrauensfunktion der Marke.

* Symbolischer Nutzen der Marke: Der symbolische Butentsteht
zusatzlich zum funktionalen Nutzen, um z.B. Prestigder
Gruppenzugehdrigkeit zu vermitteln. Die Marke stgjmhbolhaft far

eine Motivation des Konsumenten.

Werden diese Relevanzen auf Fernsehsender Uberirdgen stehen die
Markenattribute fir die Art des Senders (6ffentlielehtlich, privat, Pay-
TV), seine inhaltliche Positionierung (Spartensende&rogrammstruktur)
und auch die Quote, weil diese Aufschluss dariliat; gvelche Klientel
typischer Konsument des Senders ist. Eine physigtgenschaft hat ein
Sender zwar nicht, aber hier sind es andere Eipaeften, die als
Markenattribut dienen.

Der  funktionale  Nutzen eines Fernsehsenders kanne di
Informationsbeschaffung, die Unterhaltung oder  auctein
Zusammengehdarigkeitsgefuhl sein, wenn Fernsehen als
Gemeinschaftserlebnis genutzt wird. Auch die Vesrsfunktion der
Marke ist auf einen Fernsehsender Ubertragbary d&cle durch Seriositat
und/oder Kontinuitat beim Zuschauer auszeichnenfuntfertrauen sorgen
kann.

Den symbolischen Nutzen zu tbertragen ist schwidagein Fernsehsender
kein Prestigeobjekt des Zuschauers ist. Er kanm aben Gefuhl der

Gruppenzugehdrigkeit beitragen, wobei es hier nereSchnittmenge zum

®Vgl. Meffert, H./Burmann, C./Koers, M. (Hrsg.), M@nmanagement —
Identitatsorientierte Markenfiihrung und praktisthmsetzung, 2005, S. 54 ff.



funktionalen Nutzen kommt, in dem das Gemeinscedéibnis ebenfalls
eine Rolle spielt.

Fur die Bildung des Markenimages eines Fernsehsehkdenmt es also vor
allem auf dessen Markenattribute an. Beim funkiema Nutzen

unterscheiden sich Fernsehsender untereinandegerurgfligig. Bei den
Markenattributen hingegen kommt es zu deutlichevef@enzen zwischen

den Sendern.

Doch ehe sich ein Markenimage Uberhaupt bilden kamoss die
Markenidentitdt, also das Selbstbild der Markecleaffen werden.

2.2 Markenidentitat

.Die Markenidentitat bringt zum Ausdruck, woflur eitMarke stehen soll.
Sie umfasst die essenziellen und wesenspragenderkmidie einer
Marke.®

Bestandteile der Markenidentitat sind die HerkuKigrnkompetenzen, Art
der Leistungen, die Markenvision, Markenwerte uedsBnlichkeit.

Damit begriinden Markenherkunft und die Kernkompstender Marke
deren Glaubwiirdigkeit und beeinflussen die Merkndale Markenimages.
Die Art der Markenleistungen soll den funktionalBlutzen der Marke
bestimmen und die Markenvision, die -werte und epersonlichkeit

positionieren ihren symbolischen Nutzen beim Maitkeye’

Auch hier lasst sich wieder ein Transfer zu demgehnsendern erbringen.

® Esch, F-R., Strategie und Technik der Markenfiigr@007, S. 81
"Vgl. Meffert, H./Burmann, C./Koers, M. (Hrsg.), M@nmanagement —
Identitatsorientierte Markenfiihrung und praktisthmasetzung, 2005, S. 66
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Die Herkunft des Senders und seine Kompetenzerer usmiderem die
Qualitat, sorgen fur die Glaubwuirdigkeit und werdemn der externen
Zielgruppe als Markenmerkmale geflhrt.

Die Art der Markenleistungen ist bei den Fernsetisemdas Programm. Es
hat einen klaren funktionalen Nutzen fur die Zusgrtader das Programm
konsumiert. Wie oben bereits erwahnt, kann es lsiehum Informationen,
Unterhaltung oder Gemeinschaftserlebnisse handeln.

Die langfristige Entwicklungsrichtung (Markenvisipn  die
Grundiuberzeugungen des Senders und dessen Migarifeiarkenwerte)
und die menschlichen Eigenschaften (Markenperdikdit), bilden den

symbolischen Nutzen fiir den Zuschatier.

Besonders die Markenpersonlichkeit ist dabei vordeBéung, da sie,
genauso wie die Personlichkeit eines Menschen, e\leginhaltet, die das
Ansehen der Marke erheblich beeinflussen. Konsuemehtingen Marken
haufig mit menschlichen Personlichkeitsziigen inbifetung. So werden
Marken im Umkehrschluss mit Vermenschlichungen astgtet, um diese

Personlichkeitsziige noch weiter zu untermadern.

2.3 Markenpersonlichkeit

Personlichkeitsmerkmale einer Marke kdnnen die reg@ersonlichkeit
reflektieren und damit eine positive Beziehung karke aufbauen oder
Idealvorstellungen von Konsumenten ansprechen umdPEiferenzen

auslosert?

8Vgl. ebd., S.58 ff.
°Vgl. Aaker, J.L., in: Esch, F-R. (Hrsg.), Modemdarkenfiihrung, 2005, S.168
%v/gl. Esch, F-R., Strategie und Technik der Markénéing, 2007, S. 107
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Genauso verhalt es sich mit zwischenmenschlichemieBengen. Je
ahnlicher uns ein Mensch ist bzw. je eher er umsddealbild entspricht,
desto sympathischer ist er uffs.
Der grol3e Unterschied zwischen der PersonlichkedgréMarke und der des
Menschen liegt in der Entstehung. Wahrend sich dienschliche
Personlichkeit durch individuelles Verhalten, demadigcher Faktoren,
Einstellungen und Uberzeugungen entwickelt  wird die
Markenpersonlichkeit von Markenmachern konstruiebtabei spielen
folgende Attribute eine Rolté&

* Markensymbol

*  Werbesitil

* Vertriebsweg

* Produktattribute

* Markenname

*« Preis

Diese Kriterien sind (zum Teil) auch bei Fernseldsen von Bedeutung.
Mit dem Sendernamen kann versucht werden, den Auschhinsichtlich
seiner Programmierung auf dem Fernseher zu beesgilu Neue Sender
versuchen mit einer Zahl in ihrem Namen beim Zusehauf die ersten
neun Senderplatze zu gelangen, da diese durchedigédienung leichter
zu erreichen sind. Als Beispiele dienen hier Semder,Das Vierte, ,Tele
5“ oder ,9live“. Auch ,ProSieben“ hat mit der Welkempagne ,ProSieben
auf die 7" versucht, sich auf einem vorderen Platz personlichen

Kanalrepertoire zu etablieréf.

1 ygl. Herbst, D., Praxishandbuch Markenfiihrung, 208.27

2ygl. Aaker, J.L., in: Esch, F-R. (Hrsg.), Modemdarkenfiihrung, 2005, S.168
13vgl. ebd. S.169

% vqgl. Eick, D., Programmplanung — Die Strategientdeher TV-Sender, 2007, S.17
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Wichtiger als der Name sind mit Sicherheit aberhabeer wieder die
Produktattribute, also das Programm der Senderdeasden Gestaltung und
Programmierung.

Auch die Markensymbole, also das Logo des Senddgssen Claim,
Senderfarben, Jingles etc. kdnnen als wichtige Eiteengezahlt werden, da
sie sich beim Zuschauer einpragen und fir Wiederaernkng sorgen (Siehe
Kapitel 1.5).

Damit einher geht der Werbestil, zu dem Claim uimgjl@s gehdren, aber

auch crossmediale Werbeformen, wie Plakat- oderdraabung.

Neben dem gro3en Unterschied zwischen dem Entstedremenschlicher
Personlichkeit und  Markenpersonlichkeit, gibt es erab auch
Gemeinsamkeiten.

Dass Marken menschliche Charakterziige bekommerc§;Cwola ist ,cool’
und ,amerikanisch’, Pepsi ist ,jung’ und ,aufregénd) wurde schon
angesprochen.

Darliber hinaus koénnen Werbefiguren die Markenwesyenbolisieren.
Beispielhaft hierfir steht das Michelin-Mannchenasdstarke Reifen
symbolisiert. Die ZDF-Mainzelmé&nnchen stehen fum dslarkenwert
Unterhaltung und die Herkunft der Marke ZDF (dem@s=sitz Mainz).
Besonders hervorzuheben ist aber, dass der Mensgch Rrodukt ein
Gesicht geben kann. So wird die Marke stets miéraiiNamen und einer
Person verbunden. Herr Kaiser als ,der Mann von &&mburg
Mannheimer* oder Thomas Gottschalk, der durch sSeedung ,Wetten,
dass...?* fur Spald fur die ganze Familie steht died Marke ,Haribo*®

bewirbt®

'3 Herbst, D., Praxishandbuch Markenfiihrung, 20087 S.
% vgl. ebd.
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Wenn ein Fernsehmoderator durch seinen Bekanmghaitsind sein Image
andere Marken bewerben kann, liegt der Verdaché,ndhss er selbst ein
Bestandteil der Imagebildung des Senders ist, @urf € zu sehen ist.

Durch eine Besonderheit des MarkenmanagementbgediBienstleistungen

auftritt, wird diese Annahme gestutzt.

2.4 Besonderheit des Mitarbeiters bei Dienstleistugen

Bei Dienstleistungen kommt es zu einer Interaktiawischen den
Nachfragern und den Mitarbeitern.

Der Fernsehmoderator kann als Mitarbeiter des S$enale Dienstleister
betrachtet werden, der mit seinem Publikum (denhidagern) interagiert.
Zwar treten die beiden Parteien selten in direkkontakt, aber der
Moderator verrichtet seine Arbeit, um seine Zusenauw unterhalten oder

zu informieren.

Burmann fiihrt das Beispiel eines FriseurbesuchsVdenn der Kunde
seinen Termin von der Verfugbarkeit eines bestimmtditarbeiters
abhangig macht, ist die Ich-ldentitat des Mitarsitentscheidend fur die
Praferenz des Kunden und nicht die Dienstleisturgken des
Friseursalon’

Die gleiche Situation kann in der Fernsehlandschaiftreten. Der
Zuschauer entscheidet sich nur wegen einer besami@endung fir den
Sender. Weiterfihrend kann es sein, dass er dexsgéu8g aber nur wegen
des Moderators verfolgt und die gleiche Sendungatessen ,Gesicht” fur
den Zuschauer an Attraktivitat verliert.

Ein Beispiel, bei dem sich diese Vermutung niclstéigen lasst:

7vgl. Meffert, H./Burmann, C./Koers, M. (Hrsg.), M@&nmanagement —
Identitatsorientierte Markenfiihrung und praktisthasetzung, 2005, S.419
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Zwar kam es bei ,Wetten, dass...?*, nachdem Wotjgaippert 1992 die
Moderation der Sendung von Thomas Gottschalk Ulpenmen hat, zu
einem massiven Quotenriickgdhgloch ist dieser nicht zwingend auf den
Wechsel des Moderators zurtickzufiihren. Entscheataatwohl, dass sich
die Fernsehlandschaft in dieser Zeit erweitert gich das Angebot an
Fernsehsendern vervielfaltigt hat. Auf3erdem hah giee Quote nach
Gottschalks Ruckkehr Ende des Jahres 1993 zwaitistalen, aber nicht
verbessern kdnnen.

Allerdings lasst sich nicht abschatzen, wie sighfischauerakzeptanz von
.Wetten, dass...?" verdndern wird, wenn Thomas <ghtlk die
Moderation, die er seit mittlerweile 16 Jahren tgehend macht, aufgeben

wird.

Eine Personlichkeit, die das ZDF ebenfalls préasjt,Johannes B. Kerner.
Dessen Talksendung erzielte zwischen September @@d&1ai 2009 einen
Marktwert von 14% beim Gesamtpublikurh.

Seit Juni 2008 fullt Markus Lanz, ebenfalls mit exinTalkshow, den
Sendeplatz in der Sommerpause Kerners. In seinetenerJahr als
Vertretung holte die Sendung jedoch nur mittelméf@uioten von 11,5%.
Ein Jahr spater stieg der Marktanteil auf immeagr2%>*

Hier lasst sich schon eher schlussfolgern, dasZualsehauerakzeptanz mit
der Person Johannes B. Kerners zusammenhangt.dikeSEndungen der

beiden Moderatoren sind &hnlich und die Sendeptiizgleichen.

18 vgl. http://meedia.de/nc/background/meedia-bl@ysjschroeder/mr-analyzer-
post/article/der-quoten-niedergang-von-wetten--
dass_100016697.html?tx_ttnews[backPid]=1426 (Zugnf 1.September 2009)

9 vgl. http://www.quotenmeter.de/cms/?pl=n&p2=356pB& (Zugriff am 1.September
2009)

2vgl. http://www.quotenmeter.de/cms/?p1=n&p2=286@8& (Zugriff am 1.September
2009)

2L vgl. http://www.quotenmeter.de/cms/?p1=n&p2=370@3& (Zugriff am 1.September
2009)
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Markus Lanz hatte es im ersten Jahr schwer, irFdigstapfen Kerners zu
treten. Ein Jahr spater scheint das Publikum derde¥étor eher gewogen

Zu sein.

Um zu dem Beispiel des Friseursalons zuriickzukomménn der Friseur
Johannes B. Kerner Urlaub hat, wird seine VertgtMarkus Lanz von der
Kundschaft eher gemieden. Erst nach einiger Eingewdgszeit vertrauen

sich die Kunden dem neuen Friseur an.

2.5 Claims und Senderkennung

Nach dem Markennamen ist der Claim das direktestételMder
Kommunikation einer Marke. Er positioniert die Marlgegentber der
Zielgruppe und sorgt fur eine Abgrenzung zur Kon&oe.

Der Claim muss deswegen auch ein absolutes Al@inegsmerkmal
darstellen und darf nicht beliebig und austauschbar®®

Daruber hinaus muss die Botschaft von der Zielgeupgrstanden werden.
Eine Studie aus dem Jahr 2003 hat ergeben, dasdegenglischsprachige
Claims von der werberelevanten Zielgruppe der 1g-48-J&hrigen nicht
oder falsch verstanden werden.

Die Parfumerie-Kette Douglas warb mit dem Claim p@oin and find out",
was etwa ein Drittel der Befragten mit ,komm hereind finde wieder
hinaus” Ubersetzten. 2004 wurde der Claim durchuddas macht das

Leben schoner” ersetzt.

2\/gl. Samland, B.M., Unverwechselbar — Name, Cl&imdarke, 2006, S.114 ff.
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Auch der Fernsehsender Sat.1 hat mit seinem Clam?2@01 ,powered by
emotion® bei der Zielgruppe fir Verwirrung gesor@erade einmal 33%
haben die Bedeutung richtig verstandén.

Darauf hin hat der Sender 2004 seinen Claim migizeallen” ersetzt.

Sat.1 hat im September 2009 sein Corporate Desigrdamit auch seinen
Claim neu gestaltet, weshalb eine Betrachtung @areden Darstellung

dieses Senders von besonderem Interesse ist.

Seit vielen Jahren schon hat sich bei Sat.1 ddrniBdlogo etabliert und ist

zu einem bekannten Markenzeichen geworden.

SC1Tel

Abbildung 1: Senderlogo von Sat.1 von 2001 bis 2084

Das bunte Element der Senderkennung wurde 2001 hduwtas
Strahlendesign noch mehr hervorgehoben. Vom SatlllaBsgehend haben
sich farbefrohen Strahlen in der On-air-Promotioberi den ganzen

Bildschirm erstreckt.

#vgl. ebd., S.124
24 http://www.unitymedia.de/programs/large/logos_basat1_gr.png (Zugriff am
22.0ktober 2009)
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= BESTE SERIE DES JAHRES

MO 6.1.

=115 LUHR

Abbildung 2: Das Strahlendesign von Sat*

25

http://www.sevenonemedia.de/imperia/md/contentiatiSender/Downloads/20jahre_fold
er/ball.pdf (Zugriff am 22.0Oktober 2009)
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Einher mit diesem Strahlendesign, mit dem Sat.1 reige, dynamische
Ausrichtung des Senders dokumentieren wollte, gieg oben bereits

erwahnte Claim ,powered by emotion®.

.Sat.1 zeigt's allen” hielt sich lediglich zweieiallb Jahre bis 2007 und der
Sender verzichtete voribergehend génzlich auf Glaim

Ein Grund fir die Abschaffung dieses Claims wareedter Aussagen die
dahinter steckt. Zum einen wollte man damit dehnticachen, Programm
fur ein breites Publikum zu machen, zum anderenesaine Kampfansage
an die Konkurrenz, es ,allen zu zeigen*.

Sat.1 verlor in der Zeit aber immer mehr Marktdeteind so hat der Claim

nicht mehr zum Sender gepasst.

Auf der Suche nach einer neuen Corporate ldenbrhirickte Sat.1 die
Zeit mit einem neuen Senderlogo, der sich auf daainten Ball in einem
einfarbigen rot beschréankte. Statt eines Claimdewalas Wort ,Mehr* mit
Attributen wie ,Spannung* oder ,Spaf3“ kombiniertdum der Werbung

benutzt.

Abbildung 3: Sat.1 Logo 2008/2008
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http://www.merchandisingmedia.com/imperia/md/imdgesedia/newsletter/2008_03/Satl
_Logo_173x133_173x133.jpg (Zugriff am 22.0ktobed2pD
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Im September 2009 hat der Sender seinen bisheenetzol3en Relaunch
vollzogen. Der Sat.1-Ball dreht sich im laufendenogPlamm oben rechts

um die eigene Achse und wechselt seine Farbe jeInhalt der Sendung.

\(é’ ([ \,_(,/...s-ﬁ_ ’

~ =
Filme & Serien Nachrichten Ratgeber & Magaz
/
/L
N
Comedy & Show

Abbildung 4: Sat.1 Logo in verschiedenen Rubrikefl

Das neue Layout soll ,das Fernseherlebnis Sat.Hewibunter gestalten,
lebensfroher und positiver und unsere Zuschaueh ayptisch mit dem
Senderauftritt begeistern. Sat.1 steht heute memr j@ fir modernes

Family-TV und wird jetzt auch so kommuniziéft"

Dariber hinaus ist Sat.1 auch wieder zu einem i@ign) Claim
zuruckgekehrt. Mit ,Colour your life* wird der faemreiche Auftritt des
Senders textlich begleitet. Hinzu kommt das Audomb, der Vierklang mit
Wiedererkennungseffekt, der durch neue Sounddesigfit erneuert

wurde, seine urspriingliche Melodie aber beibehddtgn

Uber sich selbst sagt Sat.1: ,Mit seinen bekanntehbeliebten Programm-
Marken und Stars ist Sat.1 der Sender fur das gRabdikum. Sat.1 steht

" hitp:/lwww.satl.de (Zugriff am 22.0ktober 2009)
%8 http://lwww.dwdl.de/story/22598/designpreview_satdibts_ab_sofort_noch_bunter/
(Zugriff am 22.0ktober 2009)
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fur abwechslungsreiche Fernsehunterhaltung, die allem die 20-59-
Jahrigen anspricht. Sympathisch, lebensnah und mdbdgeistert,

tiberrascht und bewegt Sat.1 seine Zuschauer sgi28hlahren?®

Die Stars sind auch Teil der Corporate-Design-Kampades Senders.
Oliver Pocher prasentiert auf diesem Plakat siemesSendung, den neuen

Sat.1-Ball und die gewaltige Farbenvielfalt.

i FREITAGS AB

02. Abbildung 5: Plakatwerbung von
0 KT Sat.1 mit Oliver Pocher®

22:15
/osam
=

DIE OLIVER"
POCHER SHOW

DIE NEUE LATE NIGHT IN SAT1

SAT1.DE

2 http://www.sevenonemedia.de/sender/satl/kernkaangen/ (Zugriff am 22.0ktober
2009)

%0 http://www.horizont.net/aktuell/medien/pages/pobeel/pics/17721-org.jpg (Zugriff am
22.0ktober 2009)
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Die Senderkennung in Einklang mit den Claims bildess Fundament um
die Marke eines Fernsehsenders zu etablieren unddea Konkurrenten
abzugrenzen.

Sat.1 war mit seiner Senderkennung nicht immergndach und wechselte
haufig sein Design und vor allem seinen Claim.

ProSieben hat seit 2003 den erfolgreichen Claim Mie to entertain
you“, aus dem sich sogar die Lifestyle-Marke ,WEVE' entwickelt hat.

Im ProSieben-Fanshop kénnen ,WE LOVE" Artikel wiacBen, Mitzen
oder T-Shirts erworben werden.

RTL héalt seit 2005 an seinem Claim ,Mein RTL" fedgs ZDF hat im Jahr
1999 eine Kampagne um den Claim ,Mit dem Zweiteghsiman besser”
ins Leben gerufen, der auferdem auch die Farbe g®réeim ZDF

etablierte.

Die ARD hat keinen Claim, aber setzt bewusst aef Barbe blau als
Senderkennung in Programmankindigungen und auclstindio-Design

von derTagesschaoder denragesthemen

3. Fernsehsender

Durch das Design des Senderlogos, das aufeinantiges@mmte
Senderlayout und durch die Claims bilden sich dmn@lagen fir die
Marke. Damit die Kunden aber tberzeugt werden, nuass Produkt des
Anbieters gut sein.

Das Produkt des Senders ist das Programm, das biaBgdie Marke des
Fernsehsenders bestimmt. Uber die Inhalte defirsist der Sender als
Sparten- oder Vollprogramm. Durch Programmplanungtegien werden
diese Inhalte so platziert und beworben, dass lsedtimmte Programme

beim Zuschauer verfestigen und fur einen Wiedereruagswert sorgen.
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Im folgenden Abschnitt soll der deutsche Fernsektrsschrieben werden,
um deutlich zu machen, warum die Marke des Fereseless immer mehr
an Bedeutung gewinnt.

Danach wird die Programmgestaltung untersucht, watdargrindet wird,
mit welchen Arten von Sendungen die Fernsehsender Zgischauer
bedienen.

Durch die Programmplanungsstrategien soll aufgeézeigyden, wie das
Programm zu unterschiedlichen Tageszeiten strgtust und mit welchen
Mechanismen Sendungen programmiert werden, um Markeerhalb des

Programms aufzubauen.

3.1 Der Fernsehmarkt in Deutschland

Durchschnittlich konnte im Jahr 2006 jeder HauslalDeutschland 58
Fernsehsender empfangen. Sechs Jahre zuvor wanexle87 Sender. Die
Sendervielfalt nimmt also rasant zu.

Von diesen Sendern werden aber nur wenige regegmésisumiert. Im
Jahr 2000 waren es im Schnitt 13, 2006 waren eSettler, die pro Tag

mindestens eine Sekunde genutzt wurden.

Der Start des deutschen Fernsehens wird mit degritssen der Kronung
Elisabeths II. 1953 und der FuRR3ball-WM 1954 datiéwar gab es zuvor
schon Fernsehiubertragungen, doch erst diese Bdgstsn sorgten fur
grof3es Zuschauerinteresse und das Bewusstseir) dasc Fernsehen an
bedeutenden Ereignissen teilhaben zu kdnnen.

Bis zum 1.April 1963 war ,das Erste, produziert nvoder
Arbeitsgemeinschaft der oOffentlich-rechtlichen Riumdanstalten der

%1 vgl. Eick, D., Programmplanung — Die Strategientdeher TV-Sender, 2007, S.201
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Bundesrepublik Deutschland (ARD), der einzige Felnsender in
Deutschland. Dann ging das Zweite Deutsche Fernsd@®F) auf

Sendung, womit der Wettbewerb um die Zuschauerrbefa

Verscharft wurde dieser Wettbewerb erst 1984 mit Emflihrung des
privaten Rundfunks. Sat.1 und RTL waren die ergtevaten Sender, die
auf Sendung gingen. Ende der 1980er/Anfang der é99@hre kamen
immer mehr Sender dazu (ProSieben, Kabel 1, SRTL, Il, etc.). Heute

kénnen bundesweit tiber 180 Sender empfangen wétden.

Dominiert wird diese Senderlandschaft von drei Gaip

Offentlich-Rechtliche Sender (Marktanteile 2008 s@wauer ab 3 Jahren):
ARD 13,4%
ARD-Dritte (40 Sender) 13,2%

ZDF 13,1%
KiKa 1,3%
3sat 1,1%
arte 0,6%
Gesamt 42,7%

RTL Group (Marktanteile 2008, Zuschauer ab 3 Jghren

RTL 11,7%
RTL Il 3,8%
VOX 5,4%
Super RTL 2,4%
n-tv 0,8%
Gesamt 24,1%

32vgl. Karstens, E./Schitte, J., Praxishandbuchdedren — Wie TV-Sender arbeiten,
2005, S. 14 ff.

#vgl. http://www.alm.de/fileadmin/forschungsprojekESPWM/Sendestarts_Nov_08.pdf
(Zugriff am 22.September 2009)
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ProSiebenSat.1 Group (Marktanteile 2008, Zuschali& Jahren):

Sat.1 10,3%
ProSieben 6,6%
Kabel 1 3,6%
N24 1,0%
Olive 0,1%
Gesamt 21,6%

Zusammen haben alle drei Gruppen einen Marktantil 88,4%. Die
restlichen 11,6% teilen sich auf die unabhangigenen Sender auf (DSF,
Das Vierte, MTV, Eurosport, eté?

Die unterschiedlichen Schwerpunkte der Inhalte eorgfir eine
Differenzierung zwischen den Sendern. So lag degf@mmanteil des
Genres ,Information” beim ZDF im Jahr 2005 bei 43%8i Kabel 1 nur bei
15%. Daflr legt der Privatsender mit 53% so vietrtVauf das Genre

,Fiction“ wie kein anderer groRer Sender.

Die Programmgestaltung ist also ein pragendes Markeines jeden

Fernsehsenders.

3.2 Programmgestaltung

Uberlegungen zur Programmgestaltungen begannemirginfiihrung des
ZDF. Zuvor hatte der Zuschauer keine Wahl und é@mnsicsich entweder
fur das Programm der ARD oder lie3 den Fernseher@as ZDF sendete
einen systematischen Kontrast zu den Inhalten d&D.ALief in der ARD

% Vgl. http://agf.de/daten/zuschauermarkt/marktaatéZugriff am 21.September 2009)
% vqgl. Eick, D., Programmplanung — Die Strategientdeher TV-Sender, 2007, S.204
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leichte Unterhaltung, sendete das ZDF dagegen ndton und
Kulturelles. So hatte der Fernsehzuschauer erstchaldloglichkeit, sich
fur ein Angebot zu entscheiden. Verscharft wurde Klonkurrenzsituation
mit dem Uberregionalen Empfang der Dritten Programumd letztlich

durch die Einfiihrung des Privatfernsehéhs.

Um sich auf dem Fernsehmarkt zu behaupten, unteidsam sich die Sender
durch die Genreschwerpunkte, die sie setzen. Egitkahd sind auch die

Ausstrahlungszeitpunkte.

Das Genre ,Fiction® ist bei fast allen Sendern eiiehtige Saule, weil es
sich hervorragend dazu eignet, die Zuschauer anS##er zu binden.
Durch mehrteilige Serien, die aufeinander aufbagergenannte ,Serials"),
sollte der interessierte Zuschauer keine Folgeassgn und muss demnach
jede Woche zur gleichen Zeit den Sender einschalten

Auch andere Formen der Fiction, wie Telenovelas &baps sorgen fur ein
Suchtpotenzial beim Konsumenten, das fir eine halmchauerbindung
sorgt.

Spielfilme werden fir das Kino produziert und dasnsehen zeigt sie in
Zweitverwertung. Sie sind naturlich aufgrund ihaeifwandigen Produktion
qualitativ hochwertig und Publikumsmagnetén.

Das Gegenstick zur ,Fiction® ist die ,Non-FictiordJso Sendungen, die
auf Realitdten basieren und nicht erfunden sindrutar fallen zum
Beispiel Reportagen/Dokumentationen viéefant, Tiger & Co.(ARD)
oder Shows wi&Ver wird Millionar (RTL).

Mittlerweile vermischen die beiden Formen immer maodass scheinbar

reale Ereignisse gescriptet (also auf einem Drehlaasierend) werden.

% vgl. Karstens, E./Schitte, J., Praxishandbuchdedren — Wie TV-Sender arbeiten,
2005, S. 130 f.
$7vgl. Eick, D., Programmplanung — Die Strategientdeher TV-Sender, 2007, S.57 ff.
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Beispiele sind hier Sendungen witten im Leben(RTL) oderZwei bei

Kallwass(Sat.1

j°

Ebenfalls nicht fiktionale

Inhalte sind Nachrichteand Magazine.

Besonders bei den o6ffentlich-rechtlichen Sendermdieses Genre einen

grol3en Anteil am Gesamtprogramm. Im Jahr 2004 waserbeim ZDF
56%, in der ARD 50%, die groRen Privatsender RTdt,1Sund ProSieben
lagen bei ca. 36%

14:00
14:10

15:00
15:10

16:00
16:10

17:00
17:15

heute

ARD-Buffet

Leben und genielten
IDF-Mittagsmagazin
Wit heute-Machrichten

Tagesschau
Rote Rosen
Folge 6560

Tagesschau
Sturm der Liebe
Folge 931

Tagesschau
Elefant, Tiger & Co.
Geschichten aus dem
Leipziger Zoo
Tagesschau
Brisant
Boulevardmagazin

14:00

14:15

15:00
15:15

16:00
16:15

17:00
17:15

17:45

Byvgl. ebd., S.72
¥vgl. ebd., S.77

heute

drehscheibe
Deutschland
Deutzchlandmagazin
ZDF-Mittagsmagazin

Mit heute-Nachrichten

heute - in
Deutschland
Die Kiichenschlacht

auf hoher See
Folge 359

heute - Sport
Niirnberger
Schnauzen
Geschichten aus dem
Franken-Zoo

heute - in Europa
Alisa - Folge deinem
Herzen

Folge 145

heute - Wetter
hallo Deutschland
Boulevardmagazin
Leute heute
Boulevardmagazin

12:00

14:00

=k

5:00

16:00

i

Punkt 12
Mittagsjournal

Mitten im Leben!
Aufregende Geschichien
des deutschen Altags
Verdachtsfalle

Familien im
Brennpunkt
Ritas Welt
Der Absturz
Unter uns
Folge 3690
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= @ Nachmitiags 5| <+ Nachmittags

12:00 SAM 12:00 Richter Aloxander

Infomagazin Hold
Gerichtsshow
13:00 Britt
Talkshow

Abbildung 6:
Fernsehprogramm am

Mittwoch, 7.0ktober
14:00 We are Family! So 14:00 Zwei bei Kallwass 2009°

lebt Deutschland BeziehungskonTikte im
Hinter den Kuliszen Gesprach
deutzcher Familien 15:00 Richterin Barbara
15:00 U20 - Deutschland, Salesch
deine Teenies Gerichtsshow
16:00 Reality Affairs 16:00 Richter Alexander
Das wahre Leben Hold
17:00 taff Gerichtsshow
Boulevardmagazin 17:00 Niedrig und Kuhnt

Kommissare ermitteln

17:30 Niedrig und Kuhnt
Kommizsare ermitteln

Beispielhaft zeigt dieser Ausschnitt, wie die Seralauell ihr Programm in
der Daytime gestalten. Dabei ist auffallig, dass BErivatsender in dieser
Zeit hauptsachlich fiktionale Inhalte senden. DieitZer Talkshows ist
mittlerweile vorbel, lediglich Sat.1 zeigt diesexrfrat noch in der Sendung
Britt. Ansonsten dominieren gescriptete Reality-Formade We are
Family! So lebt Deutschlan@roSieben)U20 — Deutschland deine Teenies
(ProSieben) oddfamilien im BrennpunkiRTL).

Die offentlich-rechtlichen Sender sind da ausgewegeHier dominieren
Nachrichtensendungen und Magazine. Aber &tiirm der Liebg ARD),
Die Kichenschlacht auf Hoher S€DF) oder Alisa — Folge deinem
Herzen(ZDF) wird auch die ,Fiction* bedient.

40

http://www.tvtv.de/tvtv/index.vm?dayld=5&weekld=0&aupid=0&lang=de&epgView=lis
t (Zugriff am 2.0Oktober 2009)
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Die Programmgestaltung ist jedoch stets von Treaxsingig. Momentan
zeigen die Privatsender zahlreiche Reality-Form&ter. einigen Jahren
waren noch Talkshows wigans Meiserllona ChristenundBéarbel Schéfer
(alle RTL) die dominierenden Formate im Nachmitgaggramm. Abgelost
wurden sie von Gerichtsshows wigas JugendgerichtDas Strafgericht
(beide RTL),Richter Alexander HoldRichterin Barbara Salesclibeide

Sat.1) odef6treit um Zwe{ZDF).

All diese Sendungen durchlaufen einen Haltbarkgidss, der die Phasen
Markteinfihrung, Wachstum, Reifung, Sattigung ureyBneration umfasst.
Mittlerweile lasst sich beobachten, dass sich derichtsshows in der
Degeneration befinden und die momentan aktuellestrgaeten Reality-

Formate wachseH.

Neben der grundsétzlichen Programmagestaltung estPdogrammplanung
ein wichtiger Bestandteil der TV-Sender, um sicim ter Konkurrenz zu

differenzieren und eine eigene Marke aufzubauen.

3.3 Programmplanung

Zu den unterschiedlichen Tageszeiten werden uiiedicche Zielgruppen
angesprochen. Deswegen wird der Tag in folgende Bhats eingeteilt:

» Daytime (06:00-17:00 Uhr)

» Early Morning (07:00-10:00 Uhr)

* Access Prime Time (17:00-20:00 Uhr)

e Prime Time (20:00-23:00 Uhr)

» Late Night (23:00-0:30 Uhr)

« Over Night (0:30-07:00 Uhfj

“Lvgl. Karstens, E./Schiitte, J., Praxishandbuchgedran — Wie TV-Sender arbeiten,
2005, S. 101
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Der Early Morning ist ein besonderer Teil der Dangj weil das Fernsehen
hier nur als Begleitmedium konsumiert wird. Die @hguer sind
Uberwiegend Kinder und Arbeitnehmer, die kurz vemdVerlassen des
Hauses einen allgemeinen Uberblick erhalten wolsm.laufen zu dieser
Zeit auf ARD, ZDF und Sat.1 dadorgenmagazin(ARD/ZDF) und das
Frihstucksfernsehe(Bat.1). RTL und ProSieben senden zur gleicheh Zei
Fiction-Sendungen und bilden damit den oben beraitgesprochenen
Kontrast zu den Magazin-Sendungen der Konkurreemé<der Sendungen
auf RTL und ProSieben dauert langer als eine h&lomde, sodass der
Zuschauer die Moglichkeit hat, eine komplette Seigdhis zum Ende zu

sehen, ehe er aufbrechen muss.

In der Daytime ist die Zielgruppe stark eingescktada nur die Leute
einschalten konnen, die zu der Zeit nicht arbertgissen. Bis 13:00 Uhr
sehen nur 9 % aller TV-Nutzer eines Tages fern.r&tgigt der Anteil bis
17:00 Uhr auf 189, doch wird deutlich, dass in der Daytime wenig
Zuschauer erreicht werden, was zur Folge hat, dlss angebotene
Programm billig produziert wird.

Inhaltlich richtet sich das Programm an eine Zabge, die das Fernsehen,
wie schon am frihen Morgen, als Begleitmedium nutBaurch Talkshows,
Gerichtsshows, Soaps oder Reality-Formate wird tniche volle
Aufmerksamkeit des Zuschauers in Anspruch genommen. kann

gleichzeitig anderen Téatigkeiten nachgehen.

In der Access Prime Time kommen die Arbeithehmechi&r und
Studenten nach Hause und die Sender bedienen d@h&wer mit leichter
Unterhaltung. Boulevardmagazine wizisant (ARD), hallo Deutschland
(ZDF) oder taff (ProSieben) und Daily-Soaps wi€erbotene Liehe

“2Vgl. Eick, D., Programmplanung — Die Strategientdeher TV-Sender, 2007, S.83 ff.
“3vgl. ebd., S.205
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Marienhof (beide ARD),Unter Uns Gute Zeiten, Schlechte Zeit@oeide
RTL) und Anna und die LiebgSat.1) sind fir den Fernsehkonsumenten
leichte Kost.

Daruber hinaus nutzen die Sender die Access Primmee,Tum die
Zuschauer fur die Prime Time fur sich zu gewinrigie. Sendungen, die vor
20:15 Uhr laufen, sollen moglichst viele TV-Nutaarfolgen, um dann in
der Prime Time beim Sender zu bleiben. So setzt Bdit Jahren auf die
erfolgreiche Daily-Soafsute Zeiten, Schlechte Zeiteavor die Prime Time
beginnt. Bei ProSieben ist es das Wissensmag&atileo, das die
Zuschauer an den Sender binden soll.

Die ARD hat hier eine Sonderrolle, weil sie um 2ZD:0hr mit der
Tagesschateine feste Grof3te in der Fernsehlandschaft hatJdhr 2008
hatte die Nachrichtensendung einen Marktanteildunchschnittlich 32987

Die Prime Time ist der wichtigste Time Slot flr diernsehsender, weil hier
das gro3te Zuschauerpotenzial vorhanden ist. FiPdvatsender bedeutet
das, dass zu dieser Zeit auch die hochsten Préise/érbespots erzielt
werden kénnen.

Aber nicht nur die Privatsender, auch die 6ffehtiiechtlichen lassen sich
an der Zuschauerzahl messen. Deswegen wird zurePfime auf allen
Sendern das vermeintlich populéarste Programm gesemdit dem die

besten Quoten erzielt werden kénnen.

Sonntags versammeln sich in der Prime Time die tereiMenschen vor

dem Fernsehér. Daraus folgt, dass die ARD mit déFatort jeden Sonntag

“vgl. http://www.medienhandbuch.de/news/tv-newgetschau-bleibt-spitze-19862.html
(Zugriff am 5.0ktober 2009)

“Svgl. http://mediendaten.de/fernsehen-fernsehngzlihtml (Zugriff am 6.0ktober
2009)
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um 20:15 Uhr eine Krimi-Serie sendet, die seit #&tJahren existiert und
im Jahr 2007 durchschnittlich 7,10 Mio. Zuschaustte{'®

Das ZDF zeigt parallel dazu die Reili2er ZDF-Sonntagsfilm die
gefuhlvolle Filme beinhaltet und damit einen Kostrau dem Krimi im
Ersten bildet!

RTL und ProSieben senden am Sonntagabend hocheve®gelfilme.
H&aufig handelt es sich dabei um erfolgreiche Kimod wie zum Beispiel
...und dann kam Poll{RTL) oderOcean’s 13ProSieben).

Sat.1 zeigt sonntags in der Prime Time seit einiggren statt Spielfilmen
US-Krimiserien wieCriminal Minds The Mentalistoder Navy CIS Diese
Gegenprogrammierung scheint erfolgreich zu seirt. Marktanteilen von
bis zu 18%° bei der Zielgruppe der 14- bis 49-Jahrigen liegr d
Sonntagabend weit tiber dem Senderschhitt.

Fur die Sender ist die Programmierung in der Prifi@e also von
besonders grol3er Bedeutung, da hier die meisteohdusr den Sender

wahrnehmen und dessen Inhalte registrieren.

Wahrend der Late Night und der Over Night nehmenaiischauerzahlen
wieder stark ab. Die meisten sind kurz davor ing Be gehen, weshalb in
der Regel keine langen Sendungen mehr gezeigt werde womoglich

nicht bis zum Ende gesehen werden kdnnen.

Unterhaltungssendungen whMarkus Lanz(ZDF), TV Total (ProSieben)

oderHarald Schmid{ARD) beschliel3en den Fernsehabend.

e vgl. http://www.daserste.de/tatort/beitrag_dyn~&idmwk8npmviéhxv~cm.asp (Zugriff
am 6.0ktober 2009)

47 vqgl. http://sonntagsfilm.zdf.de/ZDFde/inhalt/6/8712,7896230,00.html (Zugriff am
6.0ktober 2009)

“8\/gl. http://www.quotenmeter.de/cms/?p1=n&p2=376p8& (Zugriff am 6.0ktober
2009)

49vgl. http://www.quotenmeter.de/cms/?pl=c&p2=28&pZ=griff am 6.0ktober 2009)
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Je spater es wird, desto weniger Zuschauer haleeibehder. Deswegen
dominieren in der Over Night Wiederholungen vorntibit-Sendungen oder

Live-Quiz-Sendungen das Programm.

Bei der Programmierung von Sendungen gibt es Im&nte, derer sich die
Sender bedienen. Einige dieser Instrumente solienaufgefiihrt werden,
um ein Bild davon zu vermitteln, mit welchen MetlkeadSender ihr Profil
scharfen.

Das Stripping ist die horizontale Programmierung, der wochentags zur
gleichen Zeit die gleichen Sendungen laufen. Etuelles Beispiel ist das

Programm von Sat.1 von Montag bis Freitag:

Zeit Sendung
05:30 Uhr Sat.1 Fruhstucksfernsehen
10:00 Uhr Pures Leben — Mitten in Deutschland
12:00 Uhr Richter Alexander Hold
13:00 Uhr Britt
14:00 Uhr Zwei bei Kallwass
15:00 Uhr Richterin Barbara Salesch
16:00 Uhr Richter Alexander Hold
17:00 Uhr Niedrig und Kuhnt — Kommissare ermitteln
17:30 Uhr Niedrig und Kuhnt — Kommissare ermitteln
18:00 Uhr Das Sat.1-Magazin
18:30 Uhr Anna und die Liebe
19:00 Uhr LenRen & Partner
19:30 Uhr K 11 — Kommissare im Einsatz
20:00 Uhr Sat.1 Nachrichten
vl

http://www.sat1.de/tvprogramm_community/tvprogranmaéx.php?action=onProgrammé&
datum=2009-10-14 (Zugriff am 7.0Oktober 2009)
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Diese Sendungen sind eine Konstante im Programm $anl und
konditionieren so die Zuschauer. Ein Blick in dasrisehprogramm kann
schon fast den Blick auf die Uhr ersetzen.

Auch die regelméanRige wochentliche Ausstrahlung Sendungen wi&lonk
(dienstags, 22:15 Uhr, RTL)Tatort (sonntags, 20:15 Uhr, ARD) odBie
Oliver-Pocher-Show(freitags, 22:15 Uhr, Sat.1) funktionieren nachmde
Prinzip des Strippings. Wenn Sendungen Uber Wotineneg auf einem
Sendeplatz laufen, gewohnt sich der Zuschauer danahkann auf die

Programmzeitschrift verzichten.

Eine weitere Methode der Programmplanung ist daskhg, die vertikale
Programmierung von Programmen. Hier werden sehlicienSendungen
hintereinander gesendet, um einen moglichst grdRedience Flow' zu
erreichen.

Eine Methode, die auch beim oben gezeigten Sabgr@mm Anwendung
findet:

12:00 Uhr Richter Alexander Hold
13:00 Uhr Britt

14:00 Uhr Zwei bei Kallwass

15:00 Uhr Richterin Barbara Salesch
16:00 Uhr Richter Alexander Hold

Bei allen funf Sendungen geht es inhaltlich in Begel um Streitigkeiten,
Konflikte und Diskussionen.
Die Zuschauer, die sich fur das Genre der Geribbtgs begeistern lassen,

so kalkulieren die Programmplaner von Sat.l, habeoh eine hohe

*! Der Audience Flow bezeichnet den Zuschauerflusschen den Sendungen. Je mehr
Zuschauer nach Ende einer Sendung beim Sendeebleiid die darauf folgende Sendung
anschauen, desto groRRer ist der Audience Flow.
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Affinitdt zu der TalkshowBritt. Um 14:00 Uhr beginnt die Sendu@dgvei
bei Kallwass in der fiktive Streitereien thematisiert und ddsthtet
werden. Danach geht es mit den Gerichtsshows wékedenen im Prinzip

das gleiche passiert, nur mit kriminologischem Bpzu

Kuchenbuch und Auer haben den Audience Flow im 2806¢4 untersucht
und sind zu dem Ergebnis gekommen, dass Sat.1 scidachten Wert
gegeniber seinen Konkurrenten aufweist. Aktuel\dterte gibt es nicht,
aber die eben erwéhnten Sendungen liefen alle sclobn 2004 im Sat.1-

Programm.
90 -
80 &
Abbildung 70 4
7. 60 -
Audience o 50-
Flow 2004: & ;|
Zuschauer il
ab 3
Jahren®? ]
10 4
0

ZDF ARD RTL SATA Kennwerte filr
"guten Flow"
(gesetzt)

Den offentlich-rechtlichen Sendern gelingt es derhnaesser, ihre
Zuschauer an sich zu binden als RTL und Sat.l. Basinsofern
bemerkenswert, weil das Programm von ARD und ZDFlen Daytime
stindlich fir 10-15 Minuten durch eine Nachrichamdung unterbrochen
wird. Die Privatsender hingehen koénnen ihre Untéwhgssendungen
direkt hintereinander senden. Die UntersuchungKkmochenbuch und Auer
zeigt aber auch, dass der Audience Flow in demydippe der 14- bis 49-
Jahrigen bei RTL und Sat.1 deutlich besser als ARD und ZDF
funktioniert, wobei Sat.1 auch hier unter dem Keariwur ,guten Flow*
bleibt.

*2 http://www.media-perspektiven.de/uploads/tx_mpimations/03-2006_Kuchenbuch.pdf
(Zugriff am 8.0Oktober 2009)
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Ein weiteres Mittel der Programmplanung ist das dlialg. Es dient in
besonderer Weise der Markenbildung, weil es eimzélnogramme oder
Programmplatze einen eigenen Namen gibt, unterwagsthiedene Inhalte
(Filme oder Serien) gesendet werden.

Beispielhaft sind hier dagdDF-Montagsking wo jeden Montag um 22:15
Uhr ein hochwertiger Film gezeigt wird, deMystery-Montag auf
ProSieben, der US-Mystery-Serien w&upernaturgl Lost oder Fringe

beinhaltet oder auch der Sat.Fun-Freitag bei dem Comedy-Formate

ausgestrahlt wurden.

Abbildung 8: Eigenes Logo des ProSieben Labels "Mysry Montag" >3

Die negativen Seiten des Labelings zeigt der JairkFreitag. Uber Jahre
hinweg wurden hier Sketch-Sendungen gesendet, @iéighausgetauscht
wurden, sich aber gualitativ unwesentlich voneimainchterschieden haben.
Happy Hour Sketch for Fun SechserpackDie Dreisten Drei ZACK!
Comedy nach Maf'wo Funnyund Die Wachmanner — Vier Augen sehen
mehr, um eine Auswahl der Sendungen zu nennen, diennetzten Jahren
auf dem Sendeplatz am Freitag zwischen 21:15 urib23hr liefen.

Im Juni 2009 hat Sat.1 niiesslers Kniggeine neue Comedy-Sendung auf
22:15 Uhr programmiert, die aber hinsichtlich dero@n nicht erfolgreich

war. ,Der Freitagabend wurde durch jahrelanges \&tedgsn immergleicher

%3 http://lwww.quotenmeter.de/pics/prosieben/labelstenymontag_ov_676.jpg (Zugriff
am 9.0ktober 2009)
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Sketche unter wechselnden Titeln derart geschadmgs das Publikum
inzwischen dort nichts mehr anderes erwartét.

Das Label Fun-Freitag ist offenbar derart beschadigt, dass es neue
Sendungen sehr schwer haben, sich zu behauptervamdalen Ubrigen
Sketch-Sendungen abzusetzen.

Nun versucht Sat.1 durch d@iver Pocher Showlen Freitagabend wieder
aufzuwerten. Die erste Folge erreichte einen Matkiavon 10,4% in der
Zielgruppe der 14- bis 49-Jahrig&hDer Wert ist fir Sat.1 in Ordnung,
aber nicht Gberragend. Die Sketch-Comedy Sechdefpate im Jahr 2008
auf dem gleichen Sendeplatz einen Marktanteil v@ji%, der aber 2009
auf 9,7% sanR®

Wenn sich die Quoten d@liver Pocher Showicht bessern, scheint auch
das neue Gesicht von Sat.1 dem Programmplatz anfFde Freitagzum
Opfer zu fallen, den Pocher selbst als ,Herausfomg* bezeichnet hat.

4. Der Fernsehstar

Die programmtechnischen Aspekte eines Fernsehsendachen einen
grof3en Teil der Profilbildung aus. Doch spatestmisder Einfihrung des
dualen Systems 1984 kommt es zu einer Personahgjem Kampf um die
Zuschauer. In  den 1990er Jahren wechselten prominen
Fernsehpersonlichkeiten wie Thomas Gottschalk uadald Schmidt zu

Sat.1. In der gleichen Dekade gingen zwei bekaGetgichter von Sat.1 zu

> http://www.dwdl.de/story/21464/satl_der_funfreitfaydert_sein_nchstes_opfer/
(Zugriff am 9.0ktober 2009)

S vl.

http://www.dwdl.de/story/22866/pocher_startet_ mdagrabesser_als_harald_schmidt/
(Zugriff am 9.0ktober 2009)

5 vgl. http://www.quotenmeter.de/cms/?p1=n&p2=375p3& (Zugriff am 9.Oktober
2009)

"Vgl. http://meedia.de/nc/details/article/XXX_10@BB9.html (Zugriff am 9.0ktober
2009)
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den offentlich-rechtlichen Sendern. Reinhold Beckma(ARD) und
Johannes B. Kerner (ZDF) haben bei Sat.1 die edage FulRballsendung
ran moderiert und sind dadurch beim Publikum bekannt ueliebt
geworden.

.Die Funktionalisierung prominenter und beliebtar®sehpersonen fir die
kommerziellen Interessen der Anbieter ist somitden 90er Jahren zu
einem wichtigen Aspekt der Optimierung der Attraitéit des

Fernsehprogramms und Steigerung der Publikumsakzegeworden®

Im folgenden Abschnitt soll zum einen untersuchtdee, welche Rollen
Fernsehpersonen einnehmen kénnen und welche Wigkusig dabei auf

die Zuschauer haben.

Danach soll aufgezeigt werden, wie Prominente ai@igé werden, um die
Marke eines Senders aufbauen, da das Image desnéraen zur
Markenbildung des Produktes (in diesem Fall dengansender, bzw. deren
Programm) beitragt, wie der Einsatz von ProminefiteiTestimonial’

zeigt.

Anhand konkreter, aktueller Beispiele wird dann wuolkntiert, welchen
Stellenwert einzelne Fernsehstars bei den Prograacmenn und den

Medien geniel3en und welche Bedeutung sie fir diel&ebekommen.

4.1 Typen von Fernsehpersonen

Der Moderator ist die fur den Zuschauer promindateBerson im

Fernsehprogramm, da er sich, im Gegensatz zu e8wrauspieler, direkt

%8 Gleich, U., Parasoziale Interaktionen und Bezigiemrvon Fernsehzuschauern mit
Personen auf dem Bildschirm, 1997, S. 17

% Testimonal bezeichnet das positive FiirsprechesséMmoduktes in der Werbung durch
Personen, die eine Affinitat zur Zielgruppe aufigeis
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an das Publikum wendet. Er bildet die Briicke zwaschVohnzimmer und
Fernsehwirklichkeit.

Fur die Fernsehsender ist die Auswahl eines passelderators fur die
jeweilige Sendung von hoher Bedeutung, weil dies®dichkeit des
Moderators zur Sendung passen muss, um eine hoheptshz bei den
Zuschauern zu erreichen. So ist es wahrscheinlictass ein sportlicher
Mann um die 40 Jahre ein Automagazin prasentiedt eine 20jahrige,
extrovertierte Frau eine Musikshow fiir Teenager uahgekehrt?

Zwar sind auch Stilbriiche bei der Moderatorenwatwdyich, doch erhéhen
sie das Risiko, dass das Programm nicht als glaxthgviangenommen

wird.

Es gibt verschiedene Typen von Moderatoren, dieunterschiedlichen
Sendungen und Formaten eingesetzt werden und auneh spezielle

Wirkung auf den Zuschauer haben:

Der ,Verkinder der Wahrheit® tritt als seribser, assischer
Nachrichtensprecher auf. In déagesschafARD) verlesen Sprecher wie
zum Beispiel aktuell Jan Hofer oder Marc Bator Mechrichten mit einem
minimalen Aufwand an Gestik und Mimik. Sie sollenbjé€ktivitat

verkdrpern und keine Teilnahme am Geschehen zeigen.

Anders verhélt es sich bei zum Beispiel bei den dfatbren Steffen Seibert
(heute/ ZDF), Tom Buhrow TagesthemehARD) oder Peter Kl6ppeRTL
Aktuel). Sie prasentieren die Nachrichten in einem wenkgaservativen
und starren Stil. Durch ihre Mimik kbnnen die Moateren Anteilnahme an

den Meldungen ausdricken und sie nehmen geledentiine

0vgl. Karstens, E./Schiitte, J., Praxishandbuchgedren — Wie TV-Sender arbeiten,
2005, S. 155
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kommentierende Funktion ein. Peter Kloppel und f8tefSeibert haben
sogar die Moglichkeit, sich in ihrem Studio zu bgee.

Dieser Moderatoren-Typ verkindet also nicht einfamir Nachrichten,
sondern er prasentiert sie und gibt den Meldungeohdsein Auftreten eine
eigene Note. Darunter leidet zwar die Objektivitaeiner

Nachrichtensendung, sie wird dadurch aber nichhgend unglaubwurdig.
FUr den Zuschauer ist diese Form der Nachrichtstelamg, mit einem

individuell auftretenden Moderator, personlicher.

Einen weiteren Moderatoren-Typ findet man in Tatksh. Dabei muss
unterschieden werden zwischen Polit-TalkshowsAviee Will(ARD) oder
Hart aber fair (ARD), Unterhaltungs-Talkshows wiBeckmann(ARD),
Kerner (Sat.1) oder auch den Talk-Elementen \&tern TV (RTL) mit
Gunther Jauch und Daily-Talkshows vBeitt (Sat.1) oder der mittlerweile
eingestellterDie Oliver Geissen Sho(iRTL).

Anne Will gibt in ihrer Talkshow nur die RichtungmdGesprache vor und
interveniert gelegentlich, um fir Ordnung in derskissionen zu sorgen
oder um neue Themen einzufihren. Sie ist selbst nekei
Gesprachsteilnehmerin und vermeidet dariiber hinBagei zu ergreifen
und selbst Meinungen zu aul3ern.

Reinhold Beckmann und Johannes B. Kerner tretehren Talkshows als
Gesprachspartner auf und unterhalten sich in ei@amAugen-Gesprach
mit ihren Gasten oder sind der Kopf einer Diskussiaonde mit mehreren
Teilnehmern. Allerdings bleiben auch sie in erdfieie Fragensteller, was
ein echtes Gesprach unmdglich macht, da die G&dtensGegenfragen
stellen.

Allerdings ware eine gleichberechtigte Unterhaltamgh nicht méglich, da
die Gaste wochentlich wechseln, der Moderator aber Konstante im
Programm ist und das Interesse der Zuschauer deswexgh einiger Zeit
ohnehin hauptsachlich den Gasten gilt.
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Bei den Daily-Talkshows hat zum Beispiel die Moderia Britt Hagedorn
eher die Funktion eines Richters. Sie hort sichAdikegen ihrer Gaste an,
es kommt zur Konfrontation unter den Gasten, beisike sich einmischt
und dabei stets die Meinung vertritt, die von dezhkheit der Zuschauer
unterstitzt wird. Dabei schlagt sie sich auf digesder Schwacheren und
versucht zwischen den Parteien zu schlichten und eufriedenstellende
Lésung zu finden.

FUr den Zuschauer ist der Moderator einer Dailyk3labw noch prasenter
als bei einer Unterhaltungs-Talkshow, weil er hrech offensiver in

Erscheinung tritt und massiv auf seine Gaste ekiwir

Ebenfalls eine Art Richterrolle nimmt der Moderatner Spielshow oder
einer Quiz-Sendung ein. Er hat darauf zu achtess dies nach den Regeln
ablauft, kann aber dartber hinaus den Kandidatersededung motivieren,
anfeuern, loben oder trosten. Beispiele fur diesé@filhlenden Richter einer
Quiz-Sendung sind Jorg Pilawads Quiz/ARD) oder Gunther JauchMer
wird Millionar? / RTL). Fur die Spielshow sind Thomas Gottsch&lle{ten
dass...?/ ZDF) und Matthias Opdenhovebghlag den Raab ProSieben)
exemplarisch zu nennen.

Bei diesen Formaten ist neben dem Spiel oder QeridJingang zwischen
Moderator und Kandidat fur den Zuschauer von hdBedeutung. Hier
entsteht eine personliche Interaktion, mit der sign Fernsehzuschauer

emotional verbinden kann.

Als letzter Moderatoren-Typ ist der zu nennen, ldgnen Regeln folgt, in
seiner Gestaltung vollig frei scheint und seinel®oinerhalb der Sendung
variieren kann. Das trifft in der Regel auf Comdeyrmate wieTV Total
(ProSieben) mit Stefan Raaljie Oliver Pocher Show(Sat.1) oder
Krémer — Die internationale ShowWARD) mit Kurt Krémer zu. Die
Moderatoren sind in der Sendung nicht nur auf Rodle als Moderator
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beschrankt, sondern wechseln ggf. auch in die Raales Kandidaten oder
sind Teil eines Einspielers.

Dieser Moderatoren-Typ schafft einen gro3en Wiaeterenungswert beim
Publikum, da er die Hauptrolle in diesen Sendurggelt und omniprasent

in Erscheinung tritt.

Eine Untersuchung von Gleich aus dem Jahr 1998iblatmit dem Thema
beschaftigt, welche TV-Personen vom Publikum pesitid welche negativ
bewertet werden.

In dem Genre ,Show" bewerteten 44,3% der BefragienTV-Personen als
negativ. Dagegen standen 22,3%, die ModeratorenT\6&hows positiv
beurteilten.

Auch im Bereich ,Talk" Gberwogen die negativen @8) gegenuber den
positiven Meinungen (20,3%).

Deutlich wird eine unterschiedliche Beurteilung fiktiven Bereich, wenn
es nicht um reale TV-Personen geht, sondern umakteae in Spielfilmen.
15,7% hatten eine positive Meinung von den gesmeRollen in Filmen.
Lediglich 3% beschrieben die TV-Rollen als negativ.

Auch bei den TV-Serien waren mit 31% zu 14,3% deutinehr Befragte

positiver als negativer Meinung tiber die Charaktére

In der gleichen Studie sollten die Befragten angebeach welchen
Kriterien sie Uber die Sympathie oder Antipathieneei TV-Person

entscheiden. Dabei ergab sich folgendes Ergebnis:

®1vgl. Gleich, U., Parasoziale Interaktionen und iBeangen von Fernsehzuschauern mit
Personen auf dem Bildschirm, 1997, S. 135
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Abbildung 9: Kriterien fiir die Beurteilung von TV-P ersonen (Angaben in %32

Es wurden 131 Personen befragt, womit die Studieh anach eigener
Aussage kein Abbild der Bevdlkerung darstellt.

Aber sie vermittelt einen Eindruck davon, wie dieusZhauer die
Personlichkeiten aus dem Fernsehen wahrnehmen elotievKriterien bei
der Beurteilung eine Rolle spielen.

Zusammenfassend lasst sich dazu sagen, dass edflerorbei den Show-
und Talksendungen zu kontroversen Meinungen bezudir Moderatoren
kommt. Sie sind zwar bei vielen Zuschauern belibbt, vielen aber auch
unbeliebt und polarisieren damit offenbar.

Fur die Beurteilung der Zuschauer sind die perstielh Merkmale der
Moderatoren sogar wichtiger als zum Beispiel ihmehfiche Kompetenz
oder die Sendungsinhalte.

%2 Eigene Darstellung nach: Gleich, U., Parasoziatleraktionen und Beziehungen von
Fernsehzuschauern mit Personen auf dem BildschB8&y., S. 138
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Daraus ergibt sich die Relevanz der PersonlichkaitModeratoren fur die
Sender. Die Ausstrahlung und der Charakter schdweemen Zuschauern
eine groRere Rolle zu spielen als die Sendung tselleswegen legen
Fernsehsender immer groReren Wert auf die Prasesnatler Sendungen,
da sie einen wesentlichen Teil der Imagebildungrachen.

Die Eigenschaften des Moderators sind pragendda&rRtogramm und den
Sender, weshalb der Moderator ein wertvolles Mittel der

Programmestrategie darstellt.

4.2 Einsatz von Prominenten flr die Markenbildung

Damit ein Fernsehstar einen besonderen Wert figneBender bekommt,
muss er selbst Uber einen hohen Bekanntheitsgréidgea. Den erlangt er,
wenn er durch Besonderheiten hervorsticht: ,, ,Eiansth ist dann eine
Marke, wenn er in besonderer Weise einmalig, earsig ein bisschen

komisch und gerade darum merkwiirdig und bemerkemngsié:®®

Mit dem hohen Mal3 an Bekanntheit lasst sich eimadedperson als eine
Art Testimonial fur den Fernsehsender einsetzenarZwewirbt der

Fernsehstar den Sender nicht durch das FurspretdgseKonsums, wie es
zum Beispiel Heidi Klum mit McDonalds-Produkten rhgcaber er nutzt

seine Prominenz, um den Sender und dessen Progzarbewerben.

Es gibt verschieden Arten von Testimonial-Werbulmgdiesem Fall sind
zwei Arten interessant:. Die Werbung mit Unternehsneprasentanten und

die Werbung mit Prominentéf.

%3 http://www.promobizz.de/modules/wfsection/artiplep?articleid=123&page=0 (Zugriff
am 9.November 2009)
%4 \Vgl. Vetter, J., Celebritywerbung — Grundlagen ¥itkung, 2007, S.11
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Bei der Werbung mit Unternehmensreprasentantenentrethaufig

Unternehmensgrinder oder -inhaber als Werbetragér Als Beispiel

hierfir ist Claus Hipp, Geschaftsfihrer des LebatistherstellerdHipp, zu

nennen.

Aber auch die Mitarbeiter eines Unternehmens weralsnWerbefiguren
eingesetzt. Beispielhaft hierflr ist der Baumad&l, bei dem Angestellte

den Slogan ,Wie, wo, was, weil3 OBI* darbieten.

STAR s FORCE

Abbildung 10: Christoph Maria Herbst und
Oliver Kalkofe als Werbetrager fur
ProSieber?®

|
WE LDVE TD ENTERTAIN YOI

Bei den Fernsehsendern ergibt sich eine Mischung @en beiden

Testimonial-Arten, da hier prominente Unternehmepsisentanten fir die
Sender werben.

ProSieben hat zu Werbezwecken die ,Star Force'Letsen gerufen. Eine
Kampagne des Senders, bei der bekannte Personieahkaus dem
Fernsehprogramm als Mitglieder einer Spezialeinheitreten, die als Ziel

.Entertainment* aufgetragen bekommen haben.

65

http://www.pro7satl.com/pressezentrum/prosiebepsatiliktion/2007/11/12/26363/index.
php (Zugriff am 9.November 2009)
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Als sich RTL im Jahr 2009 zum 25. Geburtstag sefbstrte, wurden
ebenfalls prominente Personlichkeiten des Sendersdié Kampagne
eingebunden. Dabei bewarben sie nicht nur ihreneig@endungen, sondern

gratulierten gleichzeitig RTL zum Jubilaum.

Abbildung 11: Ginther Jauch gratuliert
in einem RTL-Trailer ®

Abbildung 12: Oliver Geil3en bewirbt
"Die Jubilaums-Show"®’

25 JAHRE ERST HNES
SO FEIERNINURWIR!

Diese Form der Werbung ist fur beide Seiten prbéta,Stars machen
Werbung. Und Werbung macht Staf&.“

Die Prasenz im Fernsehen wird durch die Werbund eaumal erhéht, was
den Bekanntheitsgrad der Prominenten naturlichgetei So wird die

Fernsehperson auch fiir andere Unternehmen als Wégbeinteressant.

% http://www3.ndr.de/sendungen/zapp/guentherjaucht@@llery.jpg (Zugriff am
69.November 2009)
7

http://kommunikation.rtl.de/apps/image/image.cfn?0EB18AFBO1FD8FF18E105AA3
CFDO9FAOFE670E04C933B43F8182809F92B53000BABFE1DGIAMEABGIBBF198
C0B094DD3C8858F5D (Zugriff am 9.November 2009)

%8 http://bunte.lwp-online.de/promiwerbung/bunte_piwarbung.php (Zugriff am
9.November 2009)
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Bei einer Umfrage aus dem Jahr 2007 wurden die nfexatlichen von
Unternehmen gefragt, welcher Prominente fir sie Werbetrager
interessant ware. Unter den ersten elf genannterrenwvaneun
Personlichkeiten, die ihre Prominenz hauptsachiiwter Tatigkeit als

Schauspieler, Moderator oder Experte im Fernsebedankerf’

Eine Gefahr, die fir Sender und Prominente besishteine mdgliche

Omniprasenz, die einen Uberdruss beim Publikum rsadht. Einige

Moderatoren werden fir zahlreiche Formate einggseie beispielsweise
Markus Lanz, der 2008 vom Privatsender RTL zum Zi@€hselte und dort
mittlerweile seine eigene Talksendung hat, aberhaandere Inhalte
moderiert: ,Fernsehchefs lieben Typen wie ihn fiizsd Kompatibilitat. Sie

sind fur jedes Format einsetzbar und dricken d@thek Sendung zu sehr
ihren Stempel auf. So kann dann Beckmann als Ef§aRilawa das Quiz

zum Einburgerungstest Ubernehmen und Lanz fir Kernekelfrei das

ZDF-Freitagskochen’®

Diese multifunktionalen Einsatzmdglichkeiten derdécatoren konnten auf
langere Sicht gesehen zu einer Ermiudung des Puidikiihren, die sich
auf die Quoten auswirkt und letztendlich die Absaty einer Sendung
bewirken kann. Aus diesem Grund hat Johanens B.ndferseine

Kochsendung, die von Markus Lanz ubernommen wuatlgegeben. Der
ZDF-Programmchef Thomas Bellut befiirchtete eine relittigung beim

Publikum?*

Bei zwei anderen Fernsehpersonlichkeiten bestéiigt aktuelle Umfrage
diese Befurchtung zum Teil. Aus ihr geht hervorsdaiele der befragten

% http://bunte.lwp-online.de/promiwerbung/mafo/buntefoergebnisse.php (Zugriff am
9.November 2009)
70

http://wissen.spiegel.de/wissen/dokument/dokumanthitel=M%E4nner+ohne+Eigensc

haften&id=62492077& (Zugriff am 10.November 2009)
vgl. ebd.
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TV-Zuschauer angaben, die beiden Moderatoren ORamher und Stefan
Raab zu haufig im TV zu sehen. Bei Raab zeigt dashin der Quote seiner
Sendungrl'V Total(ProSieben), die im Jahr 2000 noch 3,21 Mio. Zaseh
hatte und die im Jahr 2008 auf 0,87 Mio. gesunkefF i

Die Umfrage zeigt allerdings auch, dass Johannd&Bier auf Platz zwei
der beliebtesten Sportmoderatoren ist und dassh@iidauch gerade durch
seine abwechslungsreichen Tatigkeiten anerkannt ,Bte Deutschen
schatzen vor allem die Vielseitigkeit des schlagien Showmasters, denn
auch in den Bereichen Sport, Polittalk, Talkshow iNews erzielt der 53-

Jahrige Topwerte’

Fir die Fernsehsender ist der mannigfaltige EingatzModeratoren fur die

Markenbildung von Vorteil, da ein Imagetransferttétadet und ein hoher

Wiedererkennungswert erreicht wird.

Es besteht allerdings die Gefahr, dass eine Ultignsdd) beim Zuschauer
eintritt, wenn die Fernsehstars omniprasent in H&swng treten. Doch

selbst zum angefiihrten Beispiel von Stefan Raalsmgesagt werden, dass
andere Sendungen mit seiner Beteiligung, wsehlag den Raab
(ProSieben), nach wie vor groRe Quotenerfolge fén &ender sind.

Gunther Jauch ist der sympathischste, glaubwieligad kompetenteste
Moderator im deutschen Fernsehen, obwohl er Ubere ehohe

Fernsehprasenz verfiift.

"2vgl. http://www.moderatorenmonitor.de/studie/pesiteilung.html (Zugriff am
10.November 2009)

" Ebd.

"vgl. ebd.
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4.3 Beispiele fiur die steigende Bedeutung der

Personalisierung

Der ehemalige Geschéftsfuhrer von Sat.1, Roger v8okki, sagt Uber
Harald Schmidt, dass dieser ein ,Aushéngeschild Sesders® und das
,Sendergesicht Nummer eirfd‘gewesen sei, bevor er zur ARD gewechselt
ist.

Nach dem Ende der Sendu@ghmidt&Pocher(ARD) sollte der Late-
Night-Talker die Show wieder alleine moderierene BWWDR-Fernsehchefin
Verena Kulenkampff erklarte, in der neuen Senduigde

, ,die Marke Harald Schmidt* im Mittelpunkt.

Uber Reinhold Beckmann sagt der Programmdirektor ARD, Volker
Herres, dass er , ,zu den beliebtesten Kopfen d@D‘A’" gehére. Bei der
SendungZDF-Fernsehgarterelegen die Zuschauerzahlen, wie wichtig die
Wahl des Moderators sein kann. Viele Jahre moderiendrea Kiewel die
Sendung, ehe sich das ZDF aufgrund eines Schlerblevw&kandals von ihr
trennte. Im Jahr 2008 Gbernahm Ernst-Marcus Thatr@#/oderation und
die Zuschauerzahl fiel um fast ein Viertel auf 1\Bib.

Die Sendungen im Jahr 2009 prasentierte dann widderbegnadigte
Andrea Kiewel und hob die Zuschauerzahlen im Jalwresschnitt auf 2,21
Mio. an’® , ,Die Zuschauer haben eindeutig entschieden: Z&F-
Fernsehgarten' und Andrea Kiewel gehéren zusamriersagte ZDF-

Unterhaltungschef Manfred Teubner.

S vgl. Schawinski, R., Die TV-Falle, 2008, S.259 f.
76

http://www.dwdl.de/story/22520/der_neue_harald_sdhrbildungshumor_mit_bart/page
1.html (Zugriff am 16.November 2009)

" http://www.dwdl.de/story/22610/beckmann_verlngeertrag_bei_der_ard/ (Zugriff am
16.November 2009)

8 vgl. http://www.dwdl.de/story/22635/zdffernsehgart kiwirckkehr_zahlte_sich_aus/
(Zugriff am 16.November 2009)

=
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Dies sind einige Beispiele, die belegen, dass diesdnalisierung fur die
Fernsehsender von grol3er Bedeutung ist und in legzeFallen auch
Auswirkungen auf die Einschaltquote haben kann.

Zwei Personalien waren im Jahr 2009 besondersesgant. Johannes B.
Kerner ist nach 12 Jahren vom ZDF zurlick zu SatwWweghselt, wo seine
Fernsehkarriere begann.

Jorg Pilawa hat sich dazu entschlossen, die ARDh reaht Jahren zu

verlassen und ab Sommer 2010 beim ZDF zu arbeiten.

4.3.1 Johannes B. Kerner

Im April 2009 gab es erste Spekulationen Uber eiechsel von Johannes
B. Kerner zu Sat.1. Doch sowohl Sat.1 als auchviteterator dementierten
umgehend einen Kontakt oder gar eine Einigung. Dasline-
Medienmagazin dwdl.de hielt einen Wechsel zu dieZeitpunkt auch fur
auR3erst unwahrscheinlich, weil er angeblich einéickRchritt fir Kerner
bedeutet hatt&’

Zwei Wochen spater wird unter der Uberschrift ,,(Haschung: Johannes B.
Kerner geht zu Sat.*dann doch eine Einigung verkiindet.

Diese Angelegenheit hatte schon Ahnlichkeiten reit &pekulationen um
Transfers im Ful3ball-Geschaft. Unterstrichen wims dauch durch ein
Interview der Bild-Zeitung mit einem Bundesliga-iher, in dem die

Zeitung fragt, was der Trainer von dem ,TV-Transfes Jahre&? halte.

8 http://www.dwdl.de/story/20493/kerner_dementiestlsvechsel_kein_thema/ (Zugriff
am 16.November 2009)

8 http://www.dwdl.de/story/20658/berraschung_johante kerner_geht_zu_satl/ (Zugriff
g\zm 16.November 2009)

http://www.bild.de/BILD/sport/fussball/bundesligateine/dortmund/2009/05/28/juergen-
klopp/liga-beben-ist-unsere-chance.html (Zugriff &60November 2009)
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In der Stddeutschen Zeitung wurden Details zu degagement Kerners
bei Sat.1 genannt. Er werde ,fur die wieder beleMarke ran als
Hauptmoderator antreten. Aul3erdem soll er ein wiillhes,
journalistisches Live-Magazin bekommen, zusatzliche
Unterhaltungssendungen sind denkBar.

Der Geschéftsfuhrer von Sat.1l, Guido Bolten, sagkaess Sat.l1 ,die
journalistische KompetenZ mit ihm weiter ausbauen werde.

Auch Spiegel Online berichtete sofort Uber den Vgeth der
JAllzweckwaffe Johannes B. Kernér: die dem Sender Sat.1 aus dem

Quoten- und Image-Loch heraus helfen sHile.

Der Wechsel des Moderators Johannes B. Kerner DR Z1 Sat.1 sorgte
also fir eine groRe mediale Aufmerksamkeit und die
Senderverantwortlichen erhoffen sich von der Pdidikeit des

Moderators eine Qualitats- und Imageverbesserunda. 1.

Bevor die ShowKerner am 2.November gestartet ist, wurde nicht viel mit
dem neuen Flaggschiff des Senders geworben. Dierstaunlich, wenn
man bedenkt, welchen Stellenwert der neue Modefétoden Sender hat.
Allerdings hat man es aufgrund der umfassenden s€ram April
womoglich nicht fur zwingend notwendig erachtet, iworfeld viel

Werbung zu betreiben. Johannes B. Kerner selblst die Sendung selbst

8 http://www.sueddeutsche.de/kultur/408/465993/t&&tgriff am 17.November 2009)
% Ebd.

8 http://iwww.spiegel.de/kultur/gesellschaft/0,151%)893,00.html (Zugriff am
17.November 2009)

8 vgl. ebd.
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als beste Werbeflache und verweist in einem Indervdarauf, dass ab
Anfang November Plakate aufgehangt wiirffen.

Dass er selbst als Marke viel Einfluss auf die Basergunst hat, glaubt
Kerner nicht. Er ist der Auffassung, dass seinesdterselbst fur die
Zuschauer weniger eine Rolle spiele als die Quatigr Show, die er
prasentiert®

Die Quoten der ersten Sendungen bestétigen, daddatke Kerner alleine
keine Zuschauer anlockt. Mit einem Marktanteil Wg6% in der Zielgruppe
begann die Sendung am Montag, den 2. NovembereanfSkendeplatz um
21:15 Uhr schon schwaéf.In der zweiten Woche fiel dieser Wert auf
6,49%°, die dritte Folge schauten sich sogar nur nocko4g®r 14- bis 49-
Jahrigen ari?

Fur Sat.1 ist der Wechsel von Johannes B. KerneBeminn ein grol3er
medialer Erfolg gewesen, weil ausgiebig und posiiver den Sender
berichtet wurde.

Allerdings ist der Zuschauerzuspruch bislang ausgign. Die TV-Show

~Kerner* hat nicht nur schwache Quoten, sonderrieéennach der ersten

Sendung auch negative Kritiken: ,Zum Auftakt etwdsrftig®?, ,die

87 vql.
http://www.dwdl.de/story/23238/kerner_satl_ist_bbkdnsfhiger_als_man_denkt/page_2.h
tml (Zugriff am 17.November 2009)

Byvgl.
http://lwww.faz.net/s/Rub510A2EDA82CA4A8482E6C38BCAD11/Doc~E5F19597624
CF4A01A954902858E6DF24~AT pl~Ecommon~Scontent.hEab¢iff am 17.November
2009)

89 vgl. http://www.dwdl.de/story/23313/langer_atemrrier_legt_schwachen_start_hin/
(Zugriff am 17.November 2009)

9 vgl. http://www.dwdl.de/story/23413/auch_das_ndatrner_verliert_in_woche_zwei/
(Zugriff am 17.November 2009)

*Lvgl. http://www.dwdl.de/story/23526/satl_neue_scdprtet_mau_tiefschlag_fr_kerner/
SZZugriff am 17.November 2009)

http://www.faz.net/s/Rub510A2EDA82CA4A8482E6C38BCAD11/Doc~EFAFF5BAO0O
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Themenauswahl erinnerte schon schwer an ,Stern M. dem feinen
Unterschied, dass Kerner eben nicht Giinther JaitH, i,... das Problem
war die krude Mischung aus ,stern TV, ,ZDF-RepofiteRTL Extra’,
Akte X* und ,Bibel TV". Von allem viel, aber niclstrichtig.*

Damit der Imagegewinn des Senders nicht nur eioh&uer war, muss
Johannes B. Kerner vor allem durch seine TV-Shoeridugen und einen
deutlich besseren Marktanteil erreichen. Zwar miederer auch die
FulRballsendungan, aber hier ist davon auszugehen, dass der Eriedg d
Formats nicht vom Moderator abhéngig ist, sondern der Attraktivitat

der gezeigten Spiele.

Nach dem Weggang von Kerner zu Sat.1, war das 4ADEex Suche nach
einem neuen Moderator, der die entstandene LidlemfSollte.

4.3.2 Jorg Pilawa

Schon Anfang Mai 2009 gab es erste Spekulationen ¢iben Wechsel des
Moderators Jorg Pilawa, der in der ARD eine eigéugz-Show hat und
daruber hinaus zahlreiche Einzelshows in der Pimegtwie Pisa — der
Landertest Frag doch mal die Mausder Wie alt bist du wirklict®,

prasentierte.

46045D69EF3DAFF348E730A~ATpl~Ecommon~Scontent.lfgapriff am
17.November 2009)

% http://lwww.sueddeutsche.de/kultur/805/493155/t&&lriff am 17.November 2009)

* http://lwww.spiegel.de/kultur/tv/0,1518,658860,afhh(Zugriff am 17.November 2009)
% http://lwww.sueddeutsche.de/kultur/816/479309/t&&hriff am 18.November 2009)

53



Damals hiel3 es, das ZDF sehe eine Chance, Pilaweerpilichten, da
dieser unzufrieden mit der ARD sei. Eine Entschegdkdnne bereits eine

Woche spéter fallerf

Endgiltig unterschrieben hat Pilawa zwar erst Agf&eptember, doch
dazwischen wurde in den Medien immer wieder spekulAm 3.Juli 2009
schrieb die Suddeutsche Zeitung: ,In der kommend&che kénnte Jorg
Pilawa der ARD zum Jahresende kindigen. Entspreehéhnweise aus
seinem Umfeld soll es gebef.“

Doch auch in der kommenden Woche gab es kein Eigeind erst Ende
August wurde das Thema wieder aufgegriffen: ,S&uoer Vertrag mit dem
ZDF steht kurz vor dem Abschluss. In diesen TagdnARRD-Quotengarant
Jorg Pilawa (43) beim Mainzer Sender unterschréiien

Die Berichterstattung tGber den Wechsel von JorgwRil weist gewisse
Parallelen zu der tber Johannes B. Kerner auf.Flawa hat sich das
»1ransfergericht* sogar tber mehrere Monate hingemo Der Moderator
erklarte spater in einem Interview, dass dies daomsammenhing, dass die
ARD ihm noch einmal ein neues Angebot unterbrewtatite, bei dem er
die SendungVerstehen Sie Spafititte moderieren konnén.,(...) [Alls
Marke ist das die wichtigste Unterhaltungssenduag ARD*®° befand

Pilawa in einem Interview.

% vgl. http://www.tagesspiegel.de/medien-news/KefRigawa-Anne-
Reidt;art15532,2790208 (Zugriff am 18.November 2009

9 http://www.sueddeutsche.de/kultur/816/479309/t&&tgriff am 18.November 2009)
% http://www.bild.de/BILD/unterhaltung/TV/2009/08/&Boderator-joerg-
pilawa/unterschreibt-der-ard-star-beim-zdf.html getf am 18.November 2009)
*vgl. http://www.sueddeutsche.de/kultur/733/4871&#/ (Zugriff am 18.November
2009)

199 Epd.
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Trotzdem entschied er sich fiur einen Wechsel zurk,4ib er ab Sommer
2010 gemeinsam mit Markus Lanz die Lucke fuller, sdie Johannes B.

Kerner hinterlassen hatt

5. Fazit

In der Arbeit sollte aufgezeigt werden, mit welcheviitteln die
Fernsehsender ihre Marke von der Konkurrenz abhebdnwelche Rolle
die Personalisierung in diesem Zusammenhang spielt.

Dabei wurde deutlich, dass die Markenpersonlichéien wichtigen Anteil
daran hat, wie das Selbstbild der Marke (die Madeamtitat) aussieht. Fur
Fernsehsender bedeutet das, dass schon die WahSedernamens
Einfluss auf den Zuschauer nimmt.

Besonders das Sendersymbol, der Claim oder diee#anioen gestalten die
Markenpersonlichkeit mit, wodurch beim Fernsehnutzmgerfristig ein

Image des Fernsehsenders entsteht.

Das Programm stellt das zentrale Produkt einessebsenders dar. Es ist
entscheidend dafur, wie viele Zuschauer den Sendeen.

Besonders in der Daytime &hnelt sich das Programinialen Sendern

durch gescriptete Reality-Formate, die billig progut werden kénnen. Die
Prime Time ist flir die Sender die wichtigste Z&ikil hier das héchste

Zuschauerpotenzial vorhanden ist. Deswegen windHéafig das qualitativ

hochwertigste Programm gesendet.

Mit verschiedenen Instrumenten programmieren dred8eihre Sendungen,

um die Zuschauer an das Programm zu binden. Besogde gelingt dies

101v/gl. http://www.spiegel.de/kultur/tv/0,1518,6467@3.html (Zugriff am 18.November
2009)
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den offentlich-rechtlichen Sendern, wohingegen bdecs Sat.1 durch
einen schlechten Audience Flow auffallt.

Bei der Betrachtung der unterschiedlichen Typen Wamnsehpersonen
wurde deutlich, dass die personlichen Merkmale Mederatoren eine
groBere Rolle fur die Zuschauer spielen als ihmhlfehe Kompetenz.
Deswegen stechen vor allem die Moderatoren herdigs, in ihren
Sendungen mit Gasten und Publikum agieren und Rlerskeit zeigen

kdnnen.

Mit diesen Personlichkeiten kénnen die Fernsehgeriidie sich selbst
werben. Wie auch bei der Testimonialwerbung mitniHnenten in der
Wirtschaft, wirkt sich das Image eines bekanntemns$ehstars auf den
Fernsehsender aus.

FUr den Sender Sat.1, der in den letzten Jahremntiess durch negative
Schlagzeilen wie Mitarbeiterentlassungen auffielltsn die beiden neuen
Sendergesichter Johannes B. Kerner und Oliver Poche einem
Imagegewinn beitragen. Das hat kurzzeitig auch tfonlert, wie die
mediale Berichterstattung gezeigt hat.

Allerdings reicht diese alleine nicht aus, um dieiséhauer an das
Programm der beiden Moderatoren zu binden. Sow@hOdlver Pocher
Show als auchKerner holten in den ersten Wochen immer schlechtere
Quoten. BeiKerner hat der Sender auch reagiert und die Sendung von
Montag auf Donnerstag verlegt, da die KonkurrenzMwomtag offenbar zu

stark fir das neue Format war.
Wie sich der Wechsel von Jorg Pilawa zum ZDF audywvird sich ab dem

Sommer 2010 zeigen. Auch hier kam es im Vorfeld emer grof3en

medialen Aufmerksamkeit. Allerdings wechselt erariralb der 6ffentlich-
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rechtlichen Fernsehanstalten und die angesprocEeglgruppe variiert
nicht so stark wie bei Johannes B. Kerner.

Abschlie3end lasst sich sagen, dass die Fernsedrsera Wert darauf
legen, sich als Marke auf dem Fernsehmarkt von HKenkurrenten
abzusetzen. Einzelne Personlichkeiten kénnen déabeinen Imagegewinn
sorgen. Es ist anzunehmen, dass dies besondersldammall ist, wenn sie
Uber viele Jahre exklusiv mit einem Fernsehsenedyunden sind.

Dies empirisch nachzuweisen, muss Gegenstand wé&itgschungen sein.
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