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Vorwort des Herausgebers

Mit dem Ziel, Rundfunknutzern die Absichten, die mit einem kommunikativen
Angebot verbunden sind, jederzeit deutlich zu machen, hat der Gesetzgeber
die Trennung von werblichen Botschaften und programmlichen Inhalten im
Rundfunk festgeschrieben. Um jedoch grofdtmogliche Aufmerksamkeit zu er-
zielen, sind Unternehmen und Institutionen immer stérker bemiht, ihre Bot-
schaften in Programme eingebunden zu verbreiten. Nicht nur im Fernsehen,
sondern auch im Radio, bei dessen Veranstaltung Werbung als zusétzliche oder
ausschliefdliche Finanzierungsguelle fungiert, werden die Grenzen von werb-
lichen Erscheinungsformen und Programm immer undeutlicher.

Wahrend bisher insbesondere das Fernsehen im Mittelpunkt der offent-
lichen Diskussion Uber Schleichwerbung stand, nimmt die vorliegende Studie
werbenahe Kommunikationsformen im Radio in den Blick. Dabei fokussiert
die auf eine Typologisierung angelegte qualitative Untersuchung von bundes-
weiten privaten und 6ffentlich-rechtlichen Horfunkprogrammen nicht nur auf
Formen programmintegrierter Werbung, sondern auch auf die Einflussnahme
durch Offentlichkeitsarbeit auf das Programm. Die partielle oder vollstandige
Ubernahme von PR-induzierten Beitrdagen wird in unterschiedlichen Form-
varianten identifiziert und beschrieben. Die Vielzahl der Giberwiegend online
agierenden Audio-PR-Agenturen deutet darauf hin, dass eine solche Einfluss-
nahme kein Einzelphédnomen darstellt, sondern System zu haben scheint. Vor
dem Hintergrund llckenhafter gesetzlicher Regelungen speziell im Bereich
der Einflussnahme bzw. Ubernahme von PR-Beitragen verdeutlicht die Studie
eine prekére Entwicklung im Horfunk, die in der Debatte Uber die Unabhéngig-
keit programmlicher Inhalte von Einzelinteressen grofRere Aufmerksamkeit
verdient.

Da bisherige programmintegrierte Werbeformen und Formen der Beeinflus-
sung des Horfunkprogramms durch Public Relations in Deutschland haufig
aus den USA adaptiert wurden, soll die Aufbereitung der Entwicklungen dort
einen Einblick auf mdgliche Perspektiven bei uns zeigen.

Prof. Dr. Norbert Schneider Frauke Gerlach
Direktor der LfM Vorsitzende der Medienkommission der LfM
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1 Einleitung

11 Problemstellung

Im Jahr 2005 nutzten die Bundesbiirger iber 14 Jahren durchschnittlich 221 Mi-
nuten pro Tag das Radio. Die Zeitaufwendung fir das Medium Hoérfunk
rangiert damit vor derjenigen fir das Fernsehen. Téglich erreicht das Radio
rund 80 Prozent der Bundeshbirger. Reichweite und Nutzung sind Uber Jahre
hinweg stabil geblieben bzw. leicht angestiegen.! Entgegen dieser herausragen-
den Bedeutung im Medienmix der Rezipienten findet der Horfunk wenig Be-
achtung im offentlichen Diskurs Uber die Medien. Wahrend das Fernsehen
und seine programmliche Entwicklung in den Printmedien regelméf3ig zum
Gegenstand von Berichterstattung und Reflexion werden?, bleibt der Horfunk
weitgehend unbemerkt. Das Radio ist ein vergleichsweise unspektakul&rer
Tagesbegleiter, der in der Wohnung, am Arbeitsplatz und im Auto Uberwiegend
nebenbel genutzt wird. Anders as beim Fernsehen oder der Zeitung gilt diesem
Medium seltener die ungeteilte Aufmerksamkeit des Publikums. Wahrend das
Fernsehprogramm oft Gegenstand alltaglicher Gespréache ist, tauschen sich
Radiohdrer kaum tber Horfunkinhalte aus. Die Entwicklungstendenzen des
Fernsehens stehen unter dauerhafter Beobachtung der Fernsehkritik und des
Publikums, strukturelle Veranderungen im Hoérfunk werden hingegen kaum
offentlich beachtet. Dies gilt auch fur die Thematik der vorliegenden Studie: So
hat es in den vergangenen Jahren zwar eine heftige 6ffentliche Diskussion Uber
die Vermischung zwischen redaktionellem Fernsehprogrammangebot einerseits
und Werbung sowie Public Relations andererseits gegeben. Fir den Hoérfunk
ist diese Problematik innerhalb der breiten Offentlichkeit hingegen bisher kaum
thematisiert worden. Vor diesem Hintergrund hat die Landesanstalt fir Medien
Nordrhein-Westfalen (LfM) Ende des Jahres 2005 die vorliegende Studie beim
Ingtitut fir Medienforschung Gottingen&Koéln (ImeGo) in Auftrag gegeben.
Ihre Aufgabe ist es, die Erscheinungsformen persuasiver Kommunikations-

1 Vgl Fritz/Klingler (2006), S.226.
2 Vgl. WeiR (2005).



angebote, wie sie sich in der gegenwartigen Horfunkpraxis in Deutschland
feststellen lassen, im Rahmen einer Typologie systematisch zu beschreiben.

Der etwas sperrig anmutende Begriff ,, persuasive Kommunikation* bezieht
sich hierbei auf al jene medialen Botschaften, deren Ziel es ist, eine vom
Kommunikator beabsichtigte Verhaltensanderung beim Publikum zu erreichen.
Vergleichsweise schlicht, eindimensional und offen erkennbar gilt dies fur die
klassische Form des Werbespots. Jede Werbeschaltung beruht auf der Grund-
annahme eines simplen Stimulus-Response-Modells: Hiernach ist eine mediae
Botschaft — trifft sie auf einen entsprechend prédisponierten Rezipienten —in
der Lage, eine Verhaltensbeeinflussung zu bewirken. Vor dem Hintergrund
dieses unterstellten Wirkungsmechanismus versucht die Werbung eine ,, Beein-
flussung von marktrelevanten Einstellungen und Verhaltensweisen ohne for-
mellen Zwang unter Einsatz von Werbemitteln“ zu erreichen.® Diese vorder-
grindige und fUr den Rezipienten transparente Strategie zur Schaffung von
Konsumanreizen in Form einer als solcher erkennbaren Werbung entspricht
sowohl den berufsethischen as auch den medienrechtlichen Normvorstellun-
gen einer zuldssigen persuasiven Kommunikation. Werbliche Botschaft und
redaktioneller Inhalt sind eindeutig voneinander getrennt. Innerhalb unseres
gegenwartigen Kommunikationssystems von Presse, Fernsehen und Horfunk
spielt die deutlich gekennzeichnete Spotwerbung immer noch eine wichtige
Rolle und ist nach wie vor die grundlegende Finanzierungsquelle privater
Medien.

In alen Medien kénnen jedoch noch andere Formen persuasiver Kommuni-
kation als Bestandteile des redaktionellen Angebotes identifiziert werden, von
denen zu vermuten ist, dass ihre Herkunft und Intention dem Publikum ver-
borgen bleiben. Indem die wahren Absichten dieser Medieninhalte verschleiert
werden, kann der Rezipient sie weder vermeiden, noch auf ihren , Wahrheits-
gehalt" — im Sinne einer journalistisch gepriften Information — vertrauen.
Innerhalb dieser verdeckt persuasiven Medieninhalte mit werblicher Intention
lassen sich idealtypisch zwei unterschiedliche Angebotsmuster unterscheiden:

— Einerseits handelt es sich um Aussagen, die durch Public Relations oder
Marketingaktivitdten initiiert und zumeist auch produziert wurden,

— andererseits um so genannte , Sonderwerbeformen’, wie programmintegrierte
Werbebotschaften haufig umschrieben werden.

Wenn Public Relations und verschiedene Werbeformen hier im selben Kontext
— lediglich als unterschiedliche Auspragungen persuasiver Kommunikations-
angebote — behandelt werden, geschieht dies nicht zuféllig. Bereits 1997 stellten
Schmidt/Spiefd fest, dass ,die Grenzen zwischen Werbung, Programm und

3 Pepels (1996), S.18.
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PR-Mal3nahmen flieRen“4. Hiermit ist nicht nur die Integration von Werbung
und Public Relations in das Programm gemeint, sondern auch eine Grenz-
aufhebung zwischen Public Relations und Werbung. Die PR-Aktivitéten von
Unternehmen dienen in erster Linie der Durchsetzung wirtschaftlicher Inte-
ressen, digjenigen von nicht-kommerziellen Institutionen der Erreichung ihrer
entsprechenden Ziele. Nach Barbara Baerns handelt es sich jeweils um ,eine
Selbstdarstellung partikularer Interessen durch Information®S.

Public Relations wird nach traditioneller Auffassung a's ein eigenstandiges
publizistisches Teilsystem beschrieben, das eindeutig von der Werbung ab-
gegrenzt ist.5 Angeregt von Barbara Baerns Determinationshypothese’ ging
die Kommunikationswissenschaft intensiv der Frage nach, inwieweit der Jour-
nalismus durch Public Relations beeinflusst wird. Die Grenzaufhebung zwi-
schen Werbung und Public Relations wurde hingegen weniger beachtet.? Dies
mag damit zusammenhangen, dass im Redaktionsalltag prima vista noch eine
Grenze zwischen Werbung und Public Relations vorhanden ist. Die scheinbare
Differenz besteht darin, dass der Werbetreibende das Medienunternehmen fir
die Platzierung der Werbebotschaft bezahlt, eine PR-Botschaft den Medien
hingegen kostenlos zur Verfiigung gestellt wird. Auch die gangige Definition
von Schleichwerbung ist an die Frage des Entgelts gekoppelt. Schleichwer-
bung wird insbesondere dann konstatiert, wenn eine nicht als Werbung gekenn-
zeichnete Botschaft gegen Bezahlung platziert wird.® Hinter diesem ,, Entgelt-
Indikator steht die Vermutung, dass ein bezahlter Beitrag die redaktionelle,
journalistische Unabhangigkeit beeinflusst und die Rezipienten Uber die wahre
(persuasive) Absicht einer Botschaft getduscht werden.

In der Medienpraxis ist festzustellen, dass fur die Verwendung von PR-Bot-
schaften ebenfalls Entgelt bezahlt wird, nur zahlt in diesem Fall das Unter-
nehmen an eine PR-Agentur, welche die Platzierung der Botschaft veranlasst.
Mit anderen Worten: In der Marktkommunikation von Unternehmen werden
Werbung und Public Relations haufig nach den selben Usancen ,,abgerechnet”,
namlich dem , Tausender Kontaktpreis* (TKP) fir Rezipientenkontakte. Dies
ist alerdings nur ein Indikator fir die Entgrenzung zwischen Werbung und
Public Relations. Ein weiterer ist in den Produktionsbedingungen zu sehen:
I dealtypisch erfolgt die Produktion redaktioneller Beitrége innerhalb des jour-
nalistischen Teilsystems, das sich auf diverse Quellen, u.a. auf PR-Material,

Schmidt/SpieR (1997), S.12.

Baerns (1991), S. 16.

Vgl. Ronneberger/Ruhl (1992), S.252.

Vgl. hierzu Kap.4.1.1.

In jlngerer Zeit hat sich Barbara Baerns dieser Fragestellung zugewandt, vgl. Baerns (2004).

Eine entsprechende Formulierung findet sich in den Werberichtlinien der Landesmedienanstalten: , Eine
Erwéhnung oder Darstellung gilt insbesondere dann als zu Werbezwecken beabsichtigt, wenn sie gegen
Entgelt oder eine &hnliche Gegenleistung erfolgt.” (Ebd., 8. Schleichwerbung, Abs. 1).

© 0o ~NO U A
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stutzt. Die Produktion rein persuasiver Beitrége, wie z. B. Werbespots, erfolgt
hingegen auf3erhalb des journalistischen Teilsystems, z. B. in Werbeagenturen.
Journalisten Uberlassen die Produktion werblicher Botschaften also anderen
Kommunikatoren und bewahren sich somit ihre redaktionelle Unabhéngigkeit.
Dieses Prinzip der redaktionellen Unabhangigkeit war und ist stets geféhrdet
und briichig. Es bildet aber ein unverzichtbares Grundprinzip unseres Medien-
systems. Diese Sichtweise entspricht sowohl der medienethischen Perspektive
als auch dem ,klassischen* Selbstverstandnis journalistischer Berufsnorm.
In dem Mal3e, in dem Journalisten die Produktion (scheinbar) redaktioneller
Inhalte ,,aus der Hand geben”, verlieren sie ihre Legitimation und leisten der
Unterwanderung eines unabhéngigen Journalismus Vorschub. Vor diesem Hin-
tergrund wird in der vorliegenden Studie die geschilderte Produktionspraxis zu
bewerten sein.

1.2 Methode

Die vorstehend nur knapp skizzierte Erosion der Trennung zwischen redak-
tionellem Angebot und den verschiedenen Erscheinungsformen persuasiver
Kommunikationsangebote ist in der Literatur nur unzureichend aufgearbeitet.
Die vorliegende Studie behebt dieses Desiderat auf der Grundlage einer breit
angelegten empirischen Untersuchung, die auf vier Ebenen erfolgte:

— Erstens eine Auswertung der einschlagigen Literatur fir die Offentlich-
keits-, Marketing-, Werbe- und Radiopraxis im Hinblick auf die Beschrei-
bung der Formvarianzen persuasiver Kommunikationsangebote und der Prak-
tiken beim Einsatz von Audio-PR und Sonderwerbeformen.

— Zweitens wurden die Online-Auftritte von Horfunkvermarktern und PR-
Agenturen inkl. ihrer Audiobeitrdge ausgewertet und eine Datenbank mit
Audio-PR-Beitragen und Beispielen fir Sonderwerbeformen angelegt.

— Drittens wurden L eitfadengespréche mit Experten (Fachjournalisten, PR-Ex-
perten, Vermarktern und Horfunkredakteuren) gefiihrt, die (informelle) Ein-
blicke in die Praktiken bei der Entwicklung und Programmimplementierung
persuasiver Kommunikationsangebote lieferten.

— Viertens wurde als aufwandigster Untersuchungsschritt eine Programm-
analyse von 38 privaten und 6ffentlich-rechtlichen Horfunkprogrammen aus
dem gesamten Bundesgebiet durchgefihrt. Die Programmstichproben hier-
fr wurden sukzessive im Verlauf des Jahres 2005 und dem ersten Halbjahr
2006 gezogen.©

10 Vgl die Auflistung in Kap.7.
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Bei dem letztgenannten Analyseverfahren handelt es sich nicht um eine quanti-
tative Inhaltsanalyse, sondern um einen phdnomenologisch angelegten ,, Such-
prozess’ zum Aufdecken der entsprechenden Praxis. Eine Quantifizierung im
Sinne der Fragestellung, welche Radiostation in welchem Umfang Sonder-
werbeformen und Audio-PR ausstrahlt, wurde nicht vorgenommen. Ebenfalls
ist fir den PR-Bereich keine Input-Output-Analyse durchgefiihrt worden,
mittels derer man den Umfang von PR- oder PR-induzierten Beitrégen im
Informationsangebot von Radioprogrammen messen konnte. Sowohl eine
quantifizierende Inhaltsanalyse al's auch eine Input-Output-Analyse hétten den
forschungsotkonomischen Rahmen der Untersuchung bei Weitem Uberschritten.
Allerdings hat die Falbeispielsuche gezeigt, dass sich die nachfolgend be-
schriebenen Entgrenzungen zwischen redaktionellem Programm und werb-
lichen Erscheinungsformen nicht auf Einzelfdlle beschrénken. Vor diesem
Hintergrund erscheinen quantifizierende Untersuchungen in diesem Feld fur
die Zukunft notwendig.

Die Beispiele, mittels derer verschiedene Erscheinungsformen von Audio-
PR und Werbeformen im Text veranschaulicht werden, stammen aus verschie-
denen Quellen:

— Programmpraxis der analysierten Sender,

— Download-Portale von Audio-PR-Agenturen und Unternehmen mit ent-
sprechenden Audio-PR-Angeboten,

— Offerten (inkl. Horbeispiele) an Werbetreibende von den Radio-Vermarktern,

— Fachliteratur.

Die Haufigkeit, in der Beispiele aus einem bestimmten Programm im vor-
liegenden Text zur Veranschaulichung zitiert werden, sagt nichts dartiber aus,
in welchem Umfang dieser Sender Audio-PR und Sonderwerbeformen generell
verwendet. Dies gilt vice versa auch fir digjenigen Programme, von denen
keine Beispiele verwendet wurden. Hieraus ist nicht zu schlief3en, dass diese
Sender entsprechende Beitrége nicht doch ausstrahlen.

1.3 Struktur der Studie

Im nachfolgenden Kapitel 2 wird zunéchst ein Uberblick tber die Strukturen
des Horfunkwerbemarktes und seiner Entwicklung in den letzten Jahren ge-
geben. Im Anschluss werden die Anbieter, die Produktion und die Distribu-
tion von Audio-PR-Beitrégen dargestellt. Der Horfunk befindet sich in jangster
Zeit in Konkurrenz zu einem neuen auditiven Medium, dem Podcasting, das
auch Einfluss auf die Entwicklung von Horfunkwerbung und Audio-PR nimmt.
Dieser Aspekt wird in Kapitel 2.1 beleuchtet. Kapitel 3 dient der Begriffs-
kldrung und der Deskription der medienrechtlichen Regelungen und berufs-
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ethischen Normvorstellungen von programmlichen und persuasiven Kommuni-
kationsangeboten. Die zentralen Ergebnisse der empirischen Erhebung zu den
Angebotsformen der Audio-PR und Horfunkwerbung werden in Kapitel 4 ent-
faltet und in die Form einer Typologie gebracht. Vorangestellt ist dieser Dar-
stellung eine Erérterung des Verhaltnisses von Public Relations und Journalis-
mus aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive sowie eine kritische
Stellungnahme zum Intereffikationsansatz.

Die Entwicklung privatwirtschaftlicher Strukturen, Sender und Programm-
formate im deutschen Rundfunk (Fernsehen und Horfunk) folgt oftmals Impul-
sen aus dem US-amerikanischen Markt. Wéhrend fir das Fernsehen diese
Analogien sowie die allgemeine Struktur der Sender und Programme hin-
reichend beschrieben sind™, fehlen entsprechende Darstellungen fir den
Horfunk.’? Es bestand daher zu Beginn der vorliegenden Untersuchung die
Hypothese, dass die in Deutschland zu beobachtenden Entwicklungen zu
programmintegrierten Werbeformen und der Einfluss der Public Relations auf
das Horfunkprogramm aus den USA adaptiert worden sind. Wenngleich sich
diese Hypothese — aufgrund der unterschiedlichen Strukturen der Horfunk-
maérkte — nicht verifizieren lief3, gibt es etliche Entwicklungen im US-Horfunk-
markt, die fur Deutschland richtungsweisend waren und die sich mdglicher-
weise in Zukunft noch verstarken werden. Letzteres ist moglicherweise fir
das sog. ,Payola‘-System zu befirchten. Daher werden in einem Exkurs in
Kapitel 5 das US-amerikanische Horfunksystem und seine Werbe- und PR-Prak-
tiken beschrieben.

Dem Hauptteil der Studie folgt eine umfangreiche Dokumentation: Im ersten
Teil enthdlt sie eine ausfihrliche kommentierte Auflistung der deutschen Audio-
PR-Agenturen. Im zweiten Teil folgt eine Fallbei spielsammlung von Materigien
zu Audio-PR-Beitrégen und Sonderwerbeformen, welche die im Textteil jewells
nur exemplarisch vorgestellten Formvarianten ausfihrlicher belegen.

11 Vgl. zum Fernsehen in den USA generell die ausfiihrliche Darstellung von Bachem (1995), zur Trennung
von Werbung und Programm siehe Vol pers/ Herkstréter/ Schnier (1998).

12  Erste Ansétze liefert Hagen (2005), allerdings bewegen sich dessen medien-epistemol ogischen Betrachtun-
gen auf theoretisch-abstraktem Reflexionsniveau und liefern kaum konkrete Fallbeispiele.
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Christian Salwiczek/Helmut Volpers

2 Strukturen im Horfunkmarkt

21 Der Horfunkmarkt allgemein

Das Programmangebot des deutschen Horfunks hat sich seit Einfuhrung des
dualen Rundfunksystems Mitte der 80er Jahre erheblich ausgeweitet. Wahrend
vor der Zulassung privater Veranstalter in Deutschland im Jahr 1984 lediglich
35 Horfunkprogramme ausgestrahlt wurden, stieg deren Anzahl auf 222 private
und 64 offentlich-rechtliche Programme an (ohne digitale Angebote).’® Es
spricht vieles dafUr, dass die Angebotsausweitung privater Programme — trotz
schwieriger Marktzutrittschancen — noch weiter fortschreiten wird. In Bezug
auf die ARD-Programme ist eine Ausweitung hingegen durch den 8. Rund-
funkanderungsstaatsvertrag aus dem Jahr 2004 unmgglich gemacht worden.'4
Die bei den Privaten zu erwartende Programmausweitung ist Uberwiegend
technisch induziert, da die Digitalisierung neue Ubertragungswege, wie z.B.
DVB-H,'® ermdglicht. Diese Programmvielfalt kann alerdings nicht dartiber
hinwegtéduschen, dass deutliche Konzentrationstendenzen im deutschen Hor-
funkmarkt zu beobachten sind: Wenige Zeitungsverlage und Medienkonzerne
halten jeweils eine grof3e Zahl von Hoérfunkbeteiligungen, so dass von einem
,maRkig weiten Oligopol“*® gesprochen werden kann.

Eine bundesweite Betrachtung der Marktstrukturen macht wenig Sinn, da
der Horfunk in Deutschland in landesspezifische Einzelmérkte segmentiert ist.
Hierbei haben die Landesgesetzgeber ihren Gestaltungsspielraum hdchst unter-
schiedlich genutzt, so dass die Marktverhdltnisse in den jeweiligen Bundes-
landern sehr unterschiedlich sind. Den verschiedenen Teillmérkten gemeinsam

13 Vgl. ALM (2006), S.297f., Sjurts (2005), S.223f. Die Ermittlung der exakten Anzahl von Hoérfunkpro-
grammen wird dadurch erschwert, dass in den einschlagigen Statistiken uneinheitliche Zahlweisen verwandt
werden. So wird haufig nicht deutlich, ob digital ausgestrahite Programme berticksichtigt sind und ob bei
offentlich-rechtlichen Programmen mit landesspezifischen Wellen (z.B. NDR 1) jede einzelne Welle als ein
Programm gezéhlt wird.

14 Vgl. RStV 819 Abs. 7; hier wird die Gesamtzahl der zul&ssigen Programme auf dem Stand vom 1. April 2004
begrenzt.

15 Hierbei handelt es sich um Handy-TV, das auch fir Horfunkausstrahlung genutzt werden kann.

16 Sjurts (2005), S.224.
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ist lediglich das grundlegende Konkurrenzverhéltnis zwischen offentlich-recht-
lichen und privaten Horfunkprogrammen. Grob gesehen lésst sich hierbei ein
Vorsprung der Marktanteile fur die 6ffentlich-rechtlichen Programme fest-
stellen, deren Marktanteil im Jahr 2005 rund 57 Prozent betrug. Betrachtet
man die Verhaltnisse hingegen in altersspezifischer Differenzierung, zeigt sich,
dass die Privaten in der Altersgruppe der 14- bis 49-Jahrigen (die von den
Werbetreibenden als die wichtigste Zielgruppe angesehen werden) mit fast
60 Prozent den groReren Marktanteil haben.t

In der jeweiligen landesspezifischen Betrachtung des Horfunkmarktes kann
die Situation alerdings abweichen, da die Angebotsstrukturen stark differieren.
So bieten die Landesrundfunkanstalten innerhalb der landesweiten Horfunk-
mérkte mit terrestrischer Ausstrahlung (ohne DVB-T) durchschnittlich finf
Programme an'é, denen zwischen einem (in NRW) bis tber zehn (Berlin)
private Angebote gegentiberstehen. Nicht alle offentlich-rechtlichen Horfunk-
programme sind zugleich Werbetréger, vielmehr verzichten die Landesrund-
funkanstalten bei Einschaltprogrammen und in ihren Kulturwellen haufig auf
die Ausstrahlung von Werbung.

Die Situation der privaten Radios ist gegenwdrtige durch grundlegende
Strukturprobleme gekennzeichnet?®:

— Der Anteil des Horfunks am Gesamtwerbemarkt ist in Deutschland ver-
gleichsweise gering.

— Trotz der grofen Anzahl konkurrierender Programmangebote ist eine Ver-
engung innerhalb der moglichen Bandbreite der Formate erkennbar. Rund
60 Prozent der Privatradios verwenden das massentaugliche Adult Contem-
porary-Format (AC). Hierdurch sinken die Mdglichkeiten zielgruppenspezi-
fischer Differenzierung, zumal auch die offentlich-rechtlichen Programme
dieses Format anbieten.

— Reaktionen auf neue technische Herausforderungen und sich éndernde Hér-
gewohnheiten durch Podcasting, wie sie sich insbesondere in der jungen
Zielgruppe abzeichnen, sind bislang kaum eingetreten (s. u.).

— Die Programmpraxis der letzten Jahre war bel vielen privaten Veranstaltern
durch eine Marginalisierung der Informationsgebung und journalistischen
Leistung gekennzeichnet. Diese Informationsverarmung bei gleichzeitig
steigender Penetration mit Jingles, Trailern und Gewinnspielen hat den
privaten Anbietern Horerverluste beschert. Seit 2005 versuchen sie nunmehr
durch eine , Riickkehr des Wortes* und stérkerer regionaler Berichterstat-
tung wieder Horer zurtickzugewinnen.?°

17 Vgl. ALM (2006), S.304.

18  Vgl. ARD-Jahrbuch (2005), S.354f.

19 Vgl. zu den folgenden drei Punkten ALM-Jahrbuch (2005), S.294 ff.
20 Vgl. Volpers/Salwiczek/Schnier (2003), S.45 ff.



Diese Ausweitung von Informationsstrecken kénnte — nach den Ergebnissen
der vorliegenden Untersuchung — auch negative Auswirkungen haben, falls
die privaten Horfunkredaktionen ihre Informationsstrecken verstérkt mittels
Audio-PR-Beitragen und Sonderwerbeformen auffillen. Hierdurch wére der
aus demokratietheoretischer und medienpolitischer Perspektive zu befiirwor-
tende Anstieg der Informationsleistungen privater Horfunkprogramme ad ab-
surdum gefuhrt. Eine entsprechende Entwicklung zeichnet sich vor allem bel
Lokalfunkstationen mit dinner Personal decke ab.

Neue Entwicklungen durch Podcasting

Die oben skizzierte deutsche Radiolandschaft bewegt sich auf eine Umbruch-
phase zu, die ihr durch neuere technische Entwicklungen und durch damit
korrelierende verénderte Horgewohnheiten geradezu aufgezwungen wird. So
ist den traditionellen On-air-Radios bereits seit einigen Jahren durch Webradio-
Angebote eine neue — internationale — Konkurrenz erwachsen, die sich aber
insgesamt bisher noch nicht gravierend ausgewirkt hat. Durch Podcast ist
jedoch eine Konvergenz zwischen Internet und Radio entstanden, die sich
bereits in den Anféngen zu einer ernst zu nehmenden Konkurrenz fir das
klassische Radio entwickelt hat. Unter Podcasting wird die Bereitstellung von
Audiodateien Uber das Internet verstanden, die in der Regel auf einem mobilen
MP3-Player abgehdrt werden. Beim Podcasting-Angebot existieren zwei unter-
schiedliche Spharen: Laienproduktionen, die groe Ahnlichkeiten mit den sog.
Weblogs (auch Blog genannt) haben, und professionelle (kommerzielle) Ange-
bote. Erstere weisen ein breites Spektrum von Produzenten auf, die hier ihre
individuellen Interessen pflegen und die verschiedensten Inhalte tber ihre
Webseiten verbreiten. Im professionellen und kommerziellen Bereich werden
hingegen grundsétzlich dieselben Inhalte wie im klassischen Horfunk produ-
zZiert, aber medientypische Schwéchen durch das Podcasting ausgeglichen. Im
linearen on air ausgestrahlten HOrfunk muss der Rezipient digjenigen Inhalte
horen, die der Sender anbietet und kann sie zudem nur zeitgleich zur Ausstrah-
lung rezipieren. Durch Podcast erlangt der Horer eine doppelte Souveranitét:
Er kann seine préferierten Inhalte (Musiktitel, Wortunterhaltung oder Informa:
tionsbeitrége) auswahlen und sie anhéren, wann er will. Vor dem Hintergrund
dieser medientypischen Vorteile des Podcast erstaunt die Gelassenheit, mit der
die meisten Branchenvertreter dieser Entwicklung begegnen — zumal das Radio
bei den jungen Zielgruppen durch Podcasting Horer verliert.?
Demgegentiber haben sowohl Werbung als auch Public Relations das Pod-
casting langst als zukunftstrachtiges auditives Medium entdeckt. Hierbei kom-
men wichtige Impulse aus den USA und England. So wurde hier bereits der
Begriff , Podvertiser* als Sponsor von Podcast-Beitragen gepragt. Sender bieten

21 Vgl. Mansmann (2005), S.54.

17



in den USA und England vor alem Wortformate wie Talksendungen als
gesponserte Podcasts an und erreichen hierbei fir die Werbetreibenden einen
Wirkungsgrad von bis zu 25.000 verbreiteten Podcasts pro Woche.? In Deutsch-
land haben die Audio-PR-Agenturen, die ja schon eine dem Podcast-Prinzip
dhnliche Internetplattform (s.u.) bereithalten, umgehend reagiert und bieten
Podcasts an. Die Audio-PR-Agentur Public Radio hat hierfir die Plattform
SoundFacts eingerichtet, in der mit dem neuen Medium experimentiert wird.
Dort wird den Werbekunden die Produktion von Beitrégen jenseits der , klassi-
schen” Horfunkbeitragsange von 1 Minute 30 empfohlen.®

2.2 Der Horfunkwerbemarkt

221 \Werbevermarkter

In Deutschland findet die Werbevermarktung fir den Horfunk auf drei unter-
schiedlichen Ebenen statt. So wird die Radiowerbung national, regional und
lokal vertrieben, wobei der nationalen Vermarktung die gréfite Bedeutung zu-
kommt. Hier werden deutlich Uber 40 Prozent der Bruttowerbeumsétze erzielt.
Auf dem nationalen Markt agieren mit dem Branchenfihrer Radio Marketing
Service (RMS) und den ARD Sdles & Services (AS&S) lediglich zwei Ver-
markter. Dieses Duopol pragt insgesamt die bundesdeutsche Vermarktungs-
landschaft. Die Ubrigen Vermarkter sind fast ausschliefdlich auf lokaler und
regionaler Ebene tétig. Vielfach sind sie selber auch im Besitz der Sender,
deren Werbung sie vermarkten. Eigenstandig tibernehmen die Sender in der
Regel lediglich den Werbeverkauf in ihren jeweiligen Sendegebieten. Die Uber-
sicht 1 bietet einen Uberblick tber die bundesdeutschen Horfunkvermarkter
und ihre betreuten Programme. Im Jahr 2005 entfielen auf die von RMS und
AS& S vermarkteten Sender knapp 99 Prozent der von Nielsen Media Research
erfassten Bruttowerbeumsétze des Horfunks. Der RMS-Anteil betrégt hierbei
rund 62 Prozent und ist somit nahezu doppelt so hoch wie bei AS&S. Nach-
folgend werden die beiden Vermarkter kurz beschrieben:

RMS

Die Radio Marketing Services (RMS) wurde 1990 von drei privaten Radio-
sendern gegriindet, um als Vermarkter von Radiowerbung fir Agenturen und
Werbungtreibende zu fungieren. In den zuriickliegenden Jahren wurde der
Gesdllschafterkreis mehrfach ausgeweitet, so dass RM S nunmehr von 16 Gesell-

22 Hebben (2005), S.29.
23 Vgl. SoundFacts (2005).
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schaftern (vgl. Tabelle 1) getragen wird. Zurzeit werden 146 Horfunkpro-
gramme einzeln oder als Kombis von RMS vermarktet.

AS&S

AS& S wird von den neun Werbegesellschaften der ARD gemeinsam getragen
und wurde 1994 gegriindet. Seit dem 01.01. 1999 firmiert der ARD-Werbe-
vermarkter, der auler fur das Radio auch noch Werbezeiten und -fldchen im
Fernsehen und Internet vertreibt, als eigensténdige GmbH mit Sitz in Frank-
furt/Main. In Hamburg, Kéln und Minchen gibt es zudem noch regionale
Verkaufshbiros. Neben den werbungfiihrenden Wellen der ARD betreut AS& S
seit 1998 einige private Horfunksender. Aktuell vermarktet sie bspw. 104.6 RTL,
89.0 RTL und Hitradio RTL Sachsen. Insgesamt umfasst das Vermarktungs-
portfolio zurzeit 63 offentlich-rechtliche und private Radiosender in Einzel-
oder Kombiangeboten.

Gesellschafter Anteil in %
Radio Schleswig-Holstein KG GmbH & Co., Kiel 6,25
Radio Hamburg GmbH & Co. KG, Hamburg 6,25
Funk & Fernsehen Nordwestdeutschland GmbH & Co. KG, Hannover 6,25
RPR Rheinland-Pfélzische Rundfunk GmbH & Co. KG, Ludwigshafen 6,25
Antenne Bayern GmbH & Co. KG, Betriebs- und Werbekommanditgesellschaft, Ismaning 6,25
BLW Bayerische Lokalradio-Werbung GmbH, Miinchen 6,25
Radio NRW GmbH, Oberhausen 6,25
VMG Verlags- und Mediengesellschaft mbH & Co. KG, Magdeburg 6,25
Privater Sachsischer Rundfunk GmbH & Co. KG, Leipzig 6,25
Antenne Mecklenburg-Vorpommern GmbH & Co. KG, Plate 6,25
Radio-Information Audio-Service Zwei GmbH, Berlin 6,25
Antenne Thiringen GmbH & Co. KG, Weimar 6,25
Neue Berliner Rundfunk GmbH & Co. KG, Berlin 6,25
RK Radio-Kombiwerbung Baden-Wirttemberg GmbH & Co. KG, Stuttgart 6,25
Antenne Niedersachsen GmbH & Co. KG, Hannover 6,25
Radio/Tele FFH GmbH & Co. KG, Bad Vilbel 6,25
100,00

Tabelle 1. Gesellschafterstruktur bei RMS
Quelle: ALM (2006), S.324f.

RMS und AS& S agieren einerseits zwar als Konkurrenten bei der Werbe-
vermarktung, da sie auf der identischen Marktebene aktiv sind. Andererseits
arbeiten sie jedoch auf etlichen Gebieten sehr eng zusammen. So gaben beide
gemeinsam die Werbeplanungs- und Buchungssoftware RadioXpert bei der
Firma DAP Systems in Auftrag oder besitzen mit ,, Young & Fun“ auch eine
gemeinsame Werbekombi (inkl. Energy Media). Diese Kooperation zeigt sich
auch in ihrem Engagement beim jahrlichen Radio Day oder in ihrer aktiven
Mitgliedschaft in der Berliner Radiozentrale. Dieser Verein wurde im Juni
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2005 von Moira Rundfunk, Neue Welle Bayern, NWZ Funk und Fernsehen,
NRJ Group, RTL Radio Deutschland, Regiocast, Verlagsgruppe Madsack und
der WDR Mediagroup initiiert und soll in Deutschland eine vergleichbare
Aufgabe und Funktion wie das US-amerikanische Radio Advertising Bureau
(RAB) Ubernehmen. Mittlerweile hat der Verein, der von dem ehemaligen
RMS-Geschéftsfulhrer Lutz Kuckuck geleitet wird, 90 Mitglieder.?*

AuRer RMS und AS& S besitzen noch Studio Gong und Energy Media in
gewisser Weise einen nationalen Vermarktungsanspruch. Nach Auffassung des
Bundeskartellamtes (Beschluss von 1999) handelt es sich jedoch in beiden
Félen um keine nationalen Vermarkter, daim Fall von Studio Gong — bedingt
durch die betreuten Sender — lediglich Stiddeutschland im Fokus steht und bei
Energy Media nur einzelne Ballungsraumstédte mit der vermarkteten Werbung
erreicht werden konnen. Bis 1998 war der zur RTL-Gruppe gehdrende Ver-
markter |P Deutschland auch in der Radio-Vermarktung aktiv. Aufgrund der
nachgeordneten Position gegeniber RMS und AS&S erfolgte letztlich der
Rlckzug aus diesem Vermarktungssegment.

Gesellschaft Sender

ANTENNE RADIO GMBH & Hit-Radio Antenne 1 und verschiedene Kombis

CO. KG

ARD-Werbung SALES & Bremen Eins, Bremen Vier, NDR 2, RADIO 21, Eins Live, WDR 2,
SERVICES GmbH WDR 4, 100'5 DAS HITRADIO., 107.8 Antenne AC, hr1, hr3, hr4,

YOU FM, hr-info, SkyRadio, SWR1 RP, SWR4 RP, SWR1 BW,
SWR4 BW, SWRS3, Radio Salli, SR 1 Europawelle, SR 3 Saarland-
welle, Bayern 1, Bayern2Radio, Bayern 3, Bayern 4 Klassik, BS
aktuell, Fritz, radioeins, Inforadio, radio Berlin 88.8, Antenne
Brandenburg, 104.6 RTL, 105'5 Spreeradio, STAR FM 87.9 Maxi-
mum Rock!, 98.2 Radio Paradiso, JAM FM 93,6 Berlin, Hitradio
RTL Sachsen, MDR 1 Radio Sachsen, Radio Brocken, 89.0 RTL,
MDR 1 Radio Sachsen-Anhalt, MDR 1 Radio Thiringen, Jump
audio media service Produktions- Radio Bielefeld, Radio Gutersloh, Radio Herford, Radio Hochstift,
gesellschaft mbH & Co. KG Radio Lippe, Radio WAF,
Radio Westfalica

Bayerische Lokalradio-Werbung  Radio PrimaTon, Radio Primavera, Radio Charivari Regensburg,

GmbH Radio Gong, Radio 8, Radio IN/ND 1, Radio RT.1, Donau 3FM
Glnzburg 90,3, Radio Fantasy, Hit Radio RT.1, Rock Antenne,
Radio 106.4, Radio Prima 1, RSA Radio, Radio Oberallgdu, Radio
Oberland, Radio Alpenwelle, Radio 2Day, Radio Charivari 95,5
Minchen, Radio Gong 96,3, Radio Arabella, Inn-Salzach-Welle,
Radio Charivari 98,6 Nurnberg, Untersberg live, Radio Chiemgau,
unser Radio, Galaxy Passau, Galaxy Landshut, Radio Trausnitz,
Radio AWN, Radio Charivari Rosenheim, gong fm, Radio
Ramasuri, Galaxy Weiden/Amberg, star fm, radio aladin, Radio
Charivari Wirzburg, Radio F, Radio Gong 97.1, Hit-Radio N 1,
Radio Mainwelle, Galaxy Bayreuth, Galaxy Hof, Radio Euroherz,
Radio Plassenburg, Radio EINS, Radio Bamberg, Galaxy Bamberg

Ubersicht 1: Horfunkvermarkter in Deutschland
Quelle: Eigene Recherchen

24 Vgl. www.radiozentrale.de (2006).
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Gesellschaft

Sender

Bayerische Rundfunkwerbung
GmbH

ENERGY MEDIA GmbH

Euro Klassik GmbH

FUNK KONTAKT Medien Service
GmbH

Funk-Kombi West

hr-Werbung GmbH
HSG Hoérfunk Service GmbH

IR MediaAd GmbH

MACH 3 Marketing GmbH &
Co. KG

MDR-Werbung GmbH
Media Sales & Services GmbH

mir.) marketing im radio GmbH &
Co. KG

MORE GmbH & Co. KG
NDR MEDIA GmbH
Radio Bremen Werbung GmbH

Radio Rockland Pfalz GmbH &
Co. KG

Radio/Tele FFH GmbH &
Co. Betriebs-KG

RadioCom S.W. GmbH

Regie 1 Sarl

RK Radio-Kombiwerbung Baden-
Waurttemberg GmbH & Co. KG
RMS Radio Marketing Service
GmbH & Co. KG

SAR Sachsen-Anhalt Radio
Marketing GmbH & Co. KG

SpotCom GmbH & Co. KG

STUDIO GONG GmbH & Co.
Studiobetriebs KG

Bayern 1, Bayern2Radio, Bayern 3, Bayern 4 Klassik, B5 aktuell
und Kombis

ENERGY Berlin, ENERGY Hamburg, ENERGY Munchen, ENERGY
Nurnberg, ENERGY Stuttgart, radio fantasy, STAR FM

Klassik Radio

NDR 2, Bremen Eins, Bremen Vier, Das NEUE alster radio — 106!8
rock’n pop und verschiedene Kombis

Antenne Disseldorf, Radio Neandertal, Radio Wuppertal, Radio
90,1 Moénchengladbach, Welle Niederrhein, NE-WS 89.4, Radio
RSG, Antenne Niederrhein

hr 1, hr 3, hr 4, YOU FM, hr-info und verschiedene Kombis

Radio KoIn, Radio Berg, Radio Bonn/RS, Radio Erft, Radio
Euskirchen, Radio Leverkusen, Radio Rur

BB Radio, JAM FM

R.SH, delta radio und Radio NORA

MDR 1 Radio Sachsen, MDR 1 Radio Sachsen-Anhalt, MDR 1
Radio Thiringen, Jump und verschiedene Kombis

Fritz, radioeins, Inforadio, radioBERLIN 88,8, Antenne Branden-
burg und die rbb radiokombi

RADIO PSR, R.SA, ENERGY Sachsen sowie sun-shine live

Radio Hamburg, Oldie 95
NDR 2

Bremen Eins, Bremen Vier
Radio Rockland

HIT RADIO FFH, planet radio, harmony.fm

Radio Regenbogen, Radio RPR1., bigFM Hot Music Radio,
bigFM Der neue Beat, bigFM Saarlands neuester Beat
Antenne Koblenz 98.0, Rockland, Antenne West, RTL Radio
Vermarktet nur Kombi (Partnersender)

RADIO NORA, Oldie 95, R.SH Radio Schleswig Holstein,
ENERGY Bremen, delta radio, radio ffn, Radio Hamburg, Hit-
Radio Antenne, radio NRW, HIT RADIO FFH, RPR1., planet radio,
bigFM Hot Music Radio, ROCKLAND RADIO, bigFM Der neue
Beat, harmony.fm, ANTENNE BAYERN, ROCK ANTENNE, rs2,
BB RADIO, KISS FM, BERLINER RUNDFUNK, ANTENNE
MECKLENBURG-VORPOMMERN, R.SA, radio SAW, ENERGY
Sachsen, ROCKLAND SACHSEN-ANHALT, ANTENNE
THURINGEN, Landeswelle Thiiringen, RADIO PSR, radio TOP 40

Radio SAW, Rockland

Antenne Bayern, Rock Antenne, Hit-Radio Antenne 1

MAIN FM, antenne stidbaden, DIE NEUE 107.7, DONAU 3FM
(Baden-Widrttemberg), Hit 1, Radio Seefunk, 106,9 Radio Gong,
106.4 TOP FM, 91.0 vilradio, 95.5 Charivari, Charivari 98.6,
CHARIVARI.fm, DONAU 3FM (Bayern), extra-radio, gong fm, Hit
Radio N1, HIT RADIO RT.1, Inn-Salzach-Welle, Radio 2DAY, Radio
Alpenwelle, Radio Arabella, Radio AWN, Radio Bamberg, Radio

Ubersicht 1: Hérfunkvermarkter in Deutschland — Fortsetzung

Quelle: Eigene Recherchen
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Gesellschaft Sender

STUDIO GONG GmbH & Co. Charivari, Radio Charivari, RADIO CHIEMGAU, Radio EINS, Radio

Studiobetriebs KG Euroherz, Radio F, radio fantasy, Radio Gong 96,3, Radio Gong
97.1, Radio IN, Radio Mainwelle, Radio ND1, Radio Oberland,
Radio Ostallgéu, Radio Plassenburg, Radio Prima 1, Radio
PrimaTon, Radio Primavera, Radio Ramasuri, Radio Trausnitz,
RT.1 Nordschwaben, STAR FM, unserRadio Deggendorf,
unserRadio Passau, Untersberg live, Radio TEDDY, Ostseewelle
HIT-RADIO Mecklenburg-Vorpommern, ERZGEBIRGE 107
Punkt 2, Radio CHEMNITZ 102 Punkt 1, Radio DRESDEN 103
Punkt 5, Radio LAUSITZ 107 Punkt 6, Radio LEIPZIG 91 Punkt 3,
Radio ZWICKAU 96 Punkt 2, VOGTLAND RADIO

Sudwest-Werbung GmbH SWR 1, SWR 3, SWR 4 und Kombi

TOP Radiovermarktung GmbH & rs2, Berliner Rundfunk, KISS FM, STAR FM 87.9 und sunshine

Co. KG live

WDR mediagroup GmbH Eins Live, WDR 2, WDR 4 und verschiedene Kombis

Werbefunk Saar Gesellschaft fir SR 1 Europawelle, SR 3 Saarlandwelle, Radio Salt und ver-

Funk- und Fernsehwerbung mbH schiedene Kombis

WWR Westfalische Werbegesell- RADIO Kiepenkerl, Radio MK, Hellweg Radio, Radio Lippe Welle

schaft fir privaten Rundfunk mbH Hamm und Kombi

Ubersicht 1: Hérfunkvermarkter in Deutschland — Fortsetzung
Quelle: Eigene Recherchen

Die regionalen Vermarkter besitzen zwar nur einen relativ bescheidenen
Anteil am Werbeumsatz, aber einzelne von ihnen konnten in den letzten Jahren
deutliche Zuwachsraten erzielen. Hierzu gehdren bspw. Mach 3 aus Kiel oder
die mir.) aus Leipzig.®
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Abbildung 1: Horfunk-Nutzung vs. Wer bemarkt-Anteil
Daten: ARD/ZDF-Langzeitstudie 2005 (Nutzungszeitraum Mo.—So. 05-24 Uhr) und Nielsen-Media-Research 2005

25 ALM (2006), S.321.
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Generell besteht in Deutschland zwischen der Radionutzung und dem Hor-
funk-Anteil am Werbemarkt eine ausgeprégte Disproportionalitét (vgl. Abbil-
dung 1). Der Horfunk ist zwar das meistgenutzte Medium, aber als Werbetréger
kommt dem Radio nur eine untergeordnete Bedeutung zu. Trotz des Horfunk-
Werbebooms im Jahr 2005 hat sich hieran nichts gedndert. Im internationalen
Vergleich liegt Deutschland mit dem Radioanteil am Werbemarkt eher im
unteren Drittel.?® Demnach besténde noch Potenzial fir eine Erhdhung des
Marktanteils der Sender beim Mediasplit.

In einzelnen Regionen, wie z. B. Berlin/Brandenburg oder dem Ballungs-
raum Hamburg, liegt der Marktanteil deutlich hther. Angesichts der dort starker
ausgepragten Angebotsdiversifizierung wird dies bspw. von Goldhammer?”
auch als ein Beleg algemein fir die Werbepotenziale des Horfunks und as
Gegenargument fiir Angebotsbeschrénkungen gesehen. So weist Deutschland
international betrachtet eine vergleichsweise geringe Senderdichte (Sender pro
1 Mio. Einwohner) auf. Zahlreiche Lander, wie bspw. Frankreich, Italien,
Spanien, Osterreich und die USA, besitzen deutlich hthere Werte in Bezug auf
ihre Senderdichte.?®

2.2.2  Entwicklung der Horfunkwerbung in Deutschland

Nachdem im Jahr 2004 die Trendwende auf dem Werbemarkt erfolgte und die
Werbeumsétze wieder anstiegen, wurden im Jahr 2005 mit 1.167 Mio. Euro
die bisher hochsten Bruttowerbeumsétze fir den Horfunk erzielt. Es gab gegen-
Uber dem Vorjahr einen Anstieg um knapp 16 Prozent, wobei hier jedoch
gewisse Erhebungseffekte?® zum Tragen kommen. Berlicksichtigt man diese,
kommt man zu einem Anstieg der Bruttowerbeaufwendungen von rund 9,5 Pro-
zent. Der Horfunk-Werbemarkt ist also deutlich stérker gewachsen as das
Werbevolumen insgesamt. Der Anstieg zeigt sich entsprechend auch beim
Horfunk-Anteil am Gesamtwerbevolumen. Dieser liegt demzufolge — unberei-
nigt — bei 6,1 Prozent gegeniiber 5,6 Prozent in 2004.

26 Goldhammer (2004), S.17.

27 Vgl. Goldhammer (2004), S. 16.

28 Vgl. Goldhammer (2003), S.5.

29 Da verschiedene Werbetréger (z.B. Radio 21 ab April 2004) in den Jahren 2004 und 2005 nur teilweise von
Nielsen-Media-Research erfasst wurden, féllt der prozentuale Anstieg der Bruttowerbeumsétze aufgrund des
geringeren Vorjahreswertes entsprechend hoher aus.
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Abbildung 2: Entwicklung der Horfunk-Bruttower beumsétze von 1996-2005
Daten: ZAW Jahrbiicher und Nielsen-Media-Research nach RMS Werbetrend

Das Wachstum der Werbeumsétze erfolgte jedoch nicht gleichmaidig ver-
teilt. Dies wird besonders beim Vergleich der werbungfiihrenden ARD-Wellen
und den privaten Anbietern deutlich. Bel Letzteren betrug das Umsatzplus mit
rund 7,5 Prozent nur knapp die Hafte vom Wachstum der &ffentlich-recht-
lichen Werbekonkurrenten. HierfUr durfte vor alem die Horerentwicklung ent-
scheidend gewesen sein, da zahlreiche ARD-Horfunkprogramme Reichweiten-
steigerungen erzielen und diese letztlich auch am Werbemarkt realisieren
konnten. Absolut betrachtet liegen die privaten Sender jedoch mit einem
Werbeumsatz von insgesamt 835 Mio. Euro sehr deutlich vor der ARD
(332 Mio. Euro).

Die Werbeumsatzentwicklung in den vergangenen Jahren zwischen den
privaten Programmen einerseits und den werbungfihrenden ARD-Wellen
andererseits ist in Abbildung 3 dargestellt.
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Abbildung 3: Verteilung der Hoérfunk-Bruttower beumsétze von 2000-2005
Daten: Nielsen-Media-Research, nach RMS Werbetrend 2000 bis 2005

Die Brutto-Netto-Schere, d. h. das Verhaltnis zwischen den Netto- und den
Bruttowerbeeinnahmen, hat sich im Jahr 2005 leicht vergroR3ert. Es blieben
von jedem brutto umgesetzten Euro lediglich 57 Cent Ubrig. Die Relation ver-
bessert sich zwar etwas, wenn man eine Bereinigung der von Nielsen-Media-
Research erhobenen Bruttoeinnahmen durchfihrt. Das Institut erfasst bspw.
die lokalen und regionalen Umsétze der Radiokombi Baden-Wirttemberg und
dem Bayern Funkpaket sowie verschiedene Lokal- und Spartensender nicht.3°
Insgesamt ist jedoch bel einer Zehn-Jahres-Betrachtung eine Verschlechterung
bei der Brutto-Netto-Relation zu erkennen. Hier spiegelt sich u. a. der Rabatt-
druck wider, der in den zurtickliegenden Jahren — auch wéhrend der Werbe-
flaute — an Intensitét zunahm. Andere Mediengattungen, wie Fernsehen oder
Zeitschriften, traten hierbel zwar stérker hervor, aber auch auf dem Radio-
Werbemarkt sind entsprechende Auswirkungen erkennbar.

30 Vgl. ALM (2006), S.315.
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Abbildung 4: Entwicklung der Brutto- und Nettower beumsatze des Horfunks
Daten: ZAW Jahrbiicher und Nielsen-Media-Research nach RMS Werbetrend

Aufgrund der methodischen Unterschiede (u.a. Erhebungsbasis), die den
Erhebungen der jeweiligen Brutto- und Nettowerte von ZAW und Nielsen-
Media-Research zugrunde liegen, ist der Interpretationsrahmen bei einer direk-
ten Daten-Verknupfung jedoch limitiert.

Bel der Kategorisierung der Werbetreibenden im Horfunk nach Wirtschafts-
branchen (vgl. Tabelle 2) falt auf, dass Uber 43 Prozent der Bruttowerbe-
umsédtze im Horfunk lediglich auf die drei Bereiche Medien, Verkehrsmittel
und Handel/ Versand entfallen. An vorderster Stelle liegt die Medien-Branche
mit einem Anteil von knapp 16 Prozent. Dies beruht u. a. auf der Méglichkeit,
tagesaktuelle Werbespots schalten zu kdnnen, in denen bspw. die wichtigsten
Themeninhalte der aktuellen Zeitungs- oder Zeitschriftenausgabe (z.B. bei
Bild und Spiegel) hervorgehoben werden. Aufgrund der Rolle as Abverkaufs-
werbetréger verwundert die Ranking-Position fir den Bereich Handel/ Versand
ebenfalls nicht.
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Wirtschaftsbereich Bruttowerbe- Hoérfunk- Branchen- Horfunk-
umsatz Bruttowerbe-  Anteil an Anteil beim
insgesamt umsatz der Horfunk-  Mediasplit
in Euro in Euro werbung in % in %
Medien 3.376.018 181.069 15,5 5,4
Verkehrsmittel 1.939.687 163.786 14,0 8,4
Handel/Versand 2.406.902 158.378 13,6 6,6
Haus- und Gartenausstattung 397.114 86.701 7,4 21,8
Dienstleistungen 1.176.911 86.645 7,4 7,4
Getréanke 984.893 82.773 7.1 8,4
Finanzen 1.120.464 63.123 5,4 5,6
Touristik 456.005 60.690 5,2 13,3
Buro/EDV/Kommunikation 1.101.023 59.618 5,1 5,4
Bauwirtschaft 248.907 43.933 3,8 17,7
Erndhrung 1.699.545 40.628 3,5 2,4
Sonstige Werbung 671.723 39.125 3,4 5,8
Energie 166.480 22.215 1,9 13,3
Textilien/Bekleidung 348.809 18.923 1,6 5,4
Foto/Optik 111.361 14.778 1,3 13,3
Haus-/Land-/Forst- und Jagdwirtschaft 103.439 10.951 0,9 10,6
Kunst/Kultur 39.899 8.872 0,8 22,2
Pharmazie 551.776 8.454 0,7 1,5
Korperpflege 1.309.417 7.023 0,6 0,5
Personlicher Bedarf 196.693 2.590 0,2 1,3
Gesamt 19.111.217 1.166.756 100,0 6,1

Tabelle 2: Top-20-Wirtschaftsbereiche bei der Horfunkwerbung 2005

Quelle: RMS (2006), S. 15f.

Bemerkenswert ist jedoch die Reihenfolge der Wirtschaftsbereiche bei einer
Betrachtung nach Mediengattungen, d.h. wie hoch der Anteil eines Werbe-
trégersim Mediasplit ist. Dort liegen fur den Horfunk im Jahr 2005 die Bereiche
Kunst/Kultur mit Uber 22 Prozent, Haus- und Gartenausstattung mit knapp
22 Prozent und die Bauwirtschaft mit knapp 18 Prozent in der FUhrungsposi-

tion.
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Werbetreibender Bruttowerbe- Hérfunk- Anteil des Hérfunk-

umsatz Bruttowerbe- ~ Werbetrei- Anteil beim
insgesamt umsatz benden an Mediasplit
in Euro in Euro der Horfunk- in %
werbung in %
Media Markt/Saturn Systemzentrale, 396.540 38.560 3,3 9,7
Ingolstadt
Toto-Lotto-Niedersachsen, Hannover 51.073 23.767 2,0 46,5
T-Com Zentrale, Bonn 98.955 17.616 1,5 17,8
Opel AG, Russelsheim 154.168 16.498 1,4 10,7
AC Distribution+Marketing, Berlin 21.535 16.343 1,4 75,9
McDonald’s, Minchen 119.380 16.055 1,4 13,4
Praktiker Bau- und Heimwerkermarkte, 25.181 15.410 1,3 61,2
Kirkel

Fielmann, Hamburg 53.913 12.434 1,1 23,1
Obi, Wermelskirchen 51.970 10.415 0,9 20,0
Renault Nissan, Brihl 122.793 10.411 0,9 8,5
Citroen, Koln 90.309 10.145 0,9 11,2
Real, Alzey 47.082 9.401 0,8 20,0
Ford, KéIn 99.513 9.347 0,8 9,4
lkea Deutschland, Hofheim 59.714 9.244 0,8 15,5
HP Hewlett-Packard, Béblingen 40.434 9.154 0,8 22,6
T-Online AG, Darmstadt 115.603 8.676 0,7 7,5
Expedia.com GmbH, UnterschleiBheim 14.988 8.600 0,7 57,4
Mazda Motors, Leverkusen 57.979 8.115 0,7 14,0
Peugeot GmbH, Saarbriicken 93.613 7.847 0,7 8,4
Axel Springer Verlag, Hamburg 291.688 7.796 0,7 2,7
Insgesamt 19.111.217 1.166.756 100,0 6,1

Tabelle 3: Top-20-Wer betreibende des Hoérfunks 2005
Quelle: RMS (2006), S.171.

Die primére Funktion der Horfunkwerbung als Instrument des Absatz-
marketings spiegelt sich auch in der Auflistung der Top-20-Werbetreibenden
(Tabelle 3) wider. Am gesamten Bruttowerbeumsatz besitzen diese Unter-
nehmen in 2005 einen Anteil von knapp 23 Prozent. Insgesamt ist auch die
Anzahl der Werbetreibenden, die im Horfunk aktiv sind, in den vergangenen
Jahren angestiegen. Zu den ,,Neueinsteigern* bei der Radiowerbung gehdrt
bspw. auch der auf Rang 15 gefuhrte Hardwarehersteller Hewlett-Packard.
Dieser hat im Jahr 2005 fur rund 8,2 Mio. Euro Werbung im Radio geschaltet
und somit Uber ein Finftel seines Budgets in den Horfunk verlagert. Hinsicht-
lich des Horfunk-Anteils an den Bruttowerbeausgaben eines Werbetreibenden
liegt das Boblinger Unternehmen dennoch eher im unteren Mittelfeld. Einen
deutlich hoheren Horfunk-Werbeanteil weisen u. a. Expedia.com (57,4 Prozent),
Praktiker (61,2 Prozent) und AC Distribution+Marketing (75,9 Prozent) auf.

Umsatzstérkster Sender in 2005 war erneut radio NRW (Tabelle 4). Dieser
konnte die Werbeeinnahmen um knapp 18 Prozent auf tber 77 Mio. Euro
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steigern und hat dadurch einen Marktanteil am gesamten Bruttowerbeumsatz
von 6,7 Prozent. Auf den Rangen 2 und 3 und mit relativ deutlichem Abstand
folgen mit Antenne Bayern und HIT RADIO FFH noch zwei landesweite
private Sender, bevor sich das Programm von WDR Eins Live ds erste werbung-
treibende ARD-WEelle platzieren kann. Insgesamt entfallen auf die 20 umsatz-
stérksten Sender knapp 65 Prozent der Bruttowerbeumsétze des vergangenen
Jahres.

Im Werbeboom-Jahr 2005 konnten die meisten Sender ihre Werbeerltse
steigern, wobei die Wachstumsraten bei den Programmen mit eher geringem
Werbevolumen am hochsten waren. Dieser Befund erklért sich insofern, da
von einem geringen Niveau ausgehend ein entsprechendes Wachstum ungleich
leichter zu erzielen ist. Dies gilt gleichermalen fir die privaten als auch die
werbungtreibenden ARD-Programme. Deutliche Anstiege konnten beispiels-
weise Radio Brocken mit knapp 73 Prozent, Bremen Eins mit Uber 63 Prozent
oder delta radio mit rund 49 Prozent erzielen. Zu den Programmen, die hin-
gegen sinkende Bruttowerbeerlse zu verzeichnen hatten, gehdrten u. a. Radio
100,6 (-39 Prozent), RTL Radio (—30,6 Prozent) oder Antenne Mecklenburg-
Vorpommern (—22,4 Prozent).

Aus Tabelle 5 wird der zeitliche Umfang der ausgestrahlten Werbung er-
sichtlich. Marktfuhrer, d.h. der Sender mit der langsten Werbedauer in 2005,
war das Potsdamer BB Radio. Bei diesem Sender wurden insgesamt Uber
659 Stunden Werbung im Jahr 2005 ausgestrahit. Dies entspricht einem
Werbeanteil von 7,5 Prozent am Gesamtjahresprogramm. Danach folgten mit
593 Stunden die LandesWelle Thiringen und der sachsische Anbieter PSR
(512 Stunden). In Relation zu den Werbeerltsen strahlen die Spartensender
und die Anbieter in Ostdeutschland héufig in gréf3erem Umfang Werbung aus
as die Ubrigen Programme.

Aufféllig ist, dass der Anteil der werbungfihrenden ARD-Wellen an der
Gesamtwerbedauer im Jahr 2005 lediglich 22 Prozent betrug und somit noch
geringer as ihr Marktanteil am Bruttowerbeumsatz ist. Faktisch erzielen sie
also prozentual héhere Erlose aus der ausgestrahlten Werbung, wobei hier
zwischen den verschiedenen Wellen teilweise deutliche Unterschiede bestehen.
So kritisierten beispielsweise die privaten Anbieter in Thiringen und Sachsen
mehrfach die Werbepreise fir die MDR-Programme als zu niedrig, da hier-
durch eine Erhéhung des Werbepreisniveaus in der Region am Markt nicht
oder nur sehr eingeschrankt méglich sei.t

31 Vgl. ALM (2006), S.319f.
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Sender Ver- Werbe- Marktanteil Marktanteil ~ Marktanteil

markter  umsatz bei den bei den in %

in Euro privaten ARD-Sendern
Sendern in % in %

radio NRW RMS 77.805 9,3 - 6,7
ANTENNE BAYERN RMS 60.072 7.2 - 5,1
HIT RADIO FFH RMS 57.834 6,9 - 5,0
Radio Eins Live ARD 48.151 - 14,5 41
Radio-Kombi Baden-Wirttemberg RMS 45.684 5,5 - 3,9
RADIO PSR RMS 37.959 4,5 - 3,3
SWR3 ARD 37.733 - 11,4 3,2
Hit-Radio Antenne RMS 33.868 41 - 2,9
WDR2 ARD 33.215 - 10,0 2,8
BB RADIO RMS 31.918 3,8 - 2,7
Radio SAW RMS 31.655 3,8 - 2,7
radio ffn RMS 30.539 3,7 - 2,6
RPR 1 RMS 30.514 3,7 - 2,6
Bayern 3 ARD 29.926 - 9,0 2,6
Radio Schleswig-Holstein RMS 29.881 3,6 - 2,6
NDR 2 ARD 29.837 - 9,0 2,6
Lokalfunk Kombi Westfalen RMS 28.783 3,4 - 2,5
Radio Hamburg RMS 28.692 3,4 - 2,5
BAYERN Funkpaket RMS 25.994 3,1 - 2,2
rs2 RMS 23.997 2,9 - 21
Anteil Top 20 754.057 68,9 53,9 64,7
Private gesamt 834.677 100,0 71,5
ARD gesamt 332.079 100,0 28,5
Radio gesamt 1.166.756 100,0

Tabelle 4: Top-20-Sender nach Werbeumsétzen 2005

Quelle: RMS (2006), S.13f.

Nachdem im Jahr 2005 die bisher hdchsten Werbeumsétze im Horfunk
erzielt worden sind und auch im ersten Halbjahr des Jahres 2006 der positive
Trend sich fortsetzte, hat das Radio die Werbeflaute der vorherigen Jahre Uber-
wunden und seine Position als Werbetréger stérken konnen. In diesem Zu-
sammenhang wirken sich sicherlich die starken Vermarktungsbemihungen,
die Akquise neuer Werbekunden (u.a. Hewlett-Packard und E-Plus) und die
Etablierung neuer Werbeformen positiv aus. Hierzu gehéren u.a. eine inten-
sivierte regionale Vermarktung (z.B. von Mach 3 und mir.)) und das stérkere
gemeinsame Gattungsmarketing der Vermarkter und Sender, welches schlief3-
lich auch in die Griindung der Berliner Radiozentrale miindete.
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Sender Ver- Werbung Marktanteil Marktanteil ~Marktanteil

markter in bei den bei den in %
Sekunden privaten ARD-Sendern
Sendern in % in %
BB RADIO RMS 2.371.870 4,9 - 3,8
LandesWelle Thiringen Sonstige 2.135.731 4,4 - 3,4
Private
RADIO PSR RMS 1.842.125 3,8 - 3,0
ANTENNE MECKLENBURG- RMS 1.716.016 3,5 - 2,8
VORPOMMERN
Radio Hamburg RMS 1.611.633 3,3 - 2,6
HIT RADIO FFH RMS 1.599.210 3,3 - 2,6
104.6 RTL Sonstige  1.584.758 3,3 - 2,6
Private
radio SAW RMS 1.553.742 3,2 - 2,5
R.SA RMS 1.523.666 3,1 - 2,5
rs2 RMS 1.481.324 3,1 - 2,4
Radio 21 Sonstige  1.431.954 3,0 - 2,3
Private
ANTENNE BAYERN RMS 1.335.540 2,8 - 21
Hit-Radio Antenne RMS 1.316.692 2,7 - 2,1
RPR1. RMS 1.309.479 2,7 - 21
RTL RADIO Sonstige  1.299.071 2,7 - 2,1
Private
planet radio RMS 1.270.974 2,6 - 2,0
BERLINER RUNDFUNK 9114 RMS 1.248.790 2,6 - 2,0
bigFM Hot Music Radio RMS 1.164.120 2,4 - 1,9
ANTENNE THURINGEN RMS 1.163.447 2,4 - 1,9
ENERGY Berlin Sonstige 1.145.876 2,4 - 1,8
Private
Anteil Top 20 30.106.018 62,2 48,5
Private gesamt 48.461.874 100,0 78,0
ARD gesamt 13.666.826 100,0 22,0
Radio gesamt 62.128.700 100,0

Tabelle 5: Top-20-Sender nach Umfang der ausgestrahlten Werbung 2005
Quelle: RMS (2006), S.11f.

2.3 Anbieter, Produktion und Distribution
von Audio-PR-Beitrdgen

Wahrend im vorhergehenden Kapitel die Strukturen des Horfunkwerbemarktes
auf der Grundlage der entsprechenden Werbestatistiken, Jahrblicher und Media-
Daten beschrieben wurden, wird mit dem vorliegenden Kapitel Neuland be-
treten. Die unibersichtliche Topographie der Audio-PR-Landschaft sowie die
Mechanismen der Produktion und Distribution von Audio-PR-Beitragen wurde
u. W. bisher noch nicht systematisierend nachgezeichnet.

Die Begriffe Horfunk-PR und Audio-PR werden in der Branche inzwischen
synonym benutzt, wenngleich die Bezeichnung Audio-PR im strengen Sinne
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der weitere Begriff ist, da er auch fir Podcasts verwendet werden kann. Im
Zuge der Konvergenz von Internet und On-air-Radio ist allerdings mittelfristig
von einer weitgehenden Verschmelzung dieser beiden auditiven Angebots-
formen auszugehen (s.0.). Daher wird in der vorliegenden Studie der Begriff
Audio-PR as der fur die Zukunft tragféhigere benutzt.

Zunéchst erfolgt ein knapper Abriss tber die Mechanismen der Produktion
und Distribution der Horfunk-PR. Hierbei ist zu unterscheiden zwischen
PR-Aktivitéten, die von spezialisierten Agenturen ausgehen, und solchen, die
durch die firmeneigenen PR-Abteilungen erfolgen. Der Fokus richtet sich im
Folgenden auf Audio-PR-Beitrége, die von den einschldgigen Agenturen pro-
duziert und distribuiert werden, da hier das Prozedere komplexer ist als bei der
firmeneigenen (unmittelbaren) Public Relations fir Horfunkredaktionen (vgl.
Abbildung 5). Im Anschluss an die modellhafte Beschreibung des Produktions-
und Distributionsprozesses werden die Leistungsmerkmale der PR-Agenturen
und ihre spezifischen Angebote tabellarisch dargestellt (vgl. Ubersichten 2-5)

Die Distribution von Audio-PR-Material erfolgt in zunehmendem Mal3e
Uber das Internet. Eine HOrfunk-PR-Aktion durchlduft in der Regel nach der
Auftragsvergabe die Phasen der Konzeption, der inhaltlichen und technischen
Umsetzung, der Distribution sowie der Erfolgskontrolle. In den letzten drei
Phasen bringt das Internet fir die PR-Agenturen entscheidende Vorteile und hat
sich daher inzwischen nahezu als Standard etabliert. Eine Ausnahme hiervon
stellen die ,Audio-Press-Kits* dar. Hierbei handelt es sich um einen ,Bau-
kasten“, der in der Regel folgende Bestandteile enthalts?:

Anschreiben an die Redaktion (teilweise personalisiert)

CD/DVD mit dem Beitrag als sendeféhige Audio-Datei, in mehreren Lan-
genvarianten

Verschriftung des Audio-Beitrags

Vorschlége fir die An- und Abmoderation

Traditionell arbeitet die Public Relations generell (also in allen Medien) primér
auf der Basis eines ,,Push-Mechanismus®. Dies bedeutet, dass Redaktionen
unaufgefordert mit PR-Material beliefert werden. Dies gilt z.B. im Horfunk
fur die oben beschriebenen Audio-Press-Kits. Im Kontext des Internets ist aber
inzwischen der ,, Pull-Mechanismus® die weitaus bedeutendere Form geworden.
Hierbel , suchen" sich die Redakteure Audio-PR-Beitrége auf den Download-
portalen der Anbieter aus. Daneben existieren Mischformen von Push- und
Pull-Varianten, bel denen die Information Uber das Vorhandensein eines be-
stimmten Beitrags ,, gepusht” wird (etwa als E-Mail oder Newsdletter), der Bei-
trag selbst muss jedoch vom Redakteur eigenaktiv per Download beschafft
werden.

32 Vgl. hierzu die Dokumentation eines Audio-Press-Kits im Anhang.
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Wie bereits in der Einleitung beschrieben, ist das Grundprinzip der Audio-
PR vergleichbar mit einem Bartering- oder Kompensationsgeschéft: Die Hor-
funkredaktionen erhalten kostenlos hochwertige Audio-Beitrdge und sparen
somit Produktions- bzw. Personalkosten. Als ,, Gegenleistung” liefern sie den
PR-Treibenden ein Publikum fir ihre persuasiven Kommunikationsinhalte. Die
Beziehungen zwischen PR-Agentur und Horfunkredaktionen werden hierbei
unterschiedlich gestaltet. In der Mehrzahl der Félle missen Redaktionen oder
Journalisten sich bei der Agentur akkreditieren lassen. Des Weiteren verlangen
etliche Agenturen — nach Ausstrahlung des Beitrags — eine Sendebestétigung.

Auftragserteilung

Pull

D. (et | D

I loadportal
Audu?(-ilzress- Newsletter- (Sonstige

portal
versand (PR-Agentur) Anbieter)

Senderinteresse
vorhanden

Beitragsdownload

Beitrags-
ausstrahlung

Ende

Ende

Erfolgskontrolle

intern extern
Sendebestétigung Audio-Clipping

Abbildung 5: Audio-PR-Produktion und -Distribution
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Die Abrechnung der Agentur gegenilber dem Auftraggeber setzt sich in
der Regel aus zwei Komponenten zusammen: den Kosten fir die Produktion
und dem Vertrieb des Beitrags. Je nach avisiertem Empféngerkreis und Distri-
butionsform kdnnen die Kosten in der Hohe variieren und liegen — fur hoch-
wertige Produktionen — zwischen 3.250 und 5.000 Euro.® Die Abrechnungs-
modelle sind ebenfalls unterschiedlich, je nachdem, ob sie mit oder ohne
»Erfolgskontrolle* in Form einer Ausstrahlungsauswertung erfolgen. Die Eva
luation bzw. Erfolgskontrolle der Verwendung von Audio-PR-Beitrégen im
Programm ist das ,, Sorgenkind“ der Branche, da sie schwierig, teuer und den-
noch | tickenhaft ist.* Fir dieses Problem sind inzwischen technische L 6sungen
entwickelt worden, die mittels einer spezifischen ,, Audio-Clipping-Software”
den PR-Treibenden eine Kontrolle ihrer PR-Aktivitdten ermdglichen. Die Soft-
ware erstellt eine Trefferliste mit exakten Angaben zu Datum, Uhrzeit, Sender
und Sendung sowie kurzen Horbeispielen.® Eine andere Mdglichkeit der
Erfolgskontrolle fir die Audio-PR-Agenturen liefert das Internet. Demzufolge
werden die Zugriffs- und Downloadzahlen sowie die |P-Adressen erfasst und
ein Feedback Uber Webformulare eingeholt, was oftmals vor dem Download
des sendefdhigen Materials erfolgen muss.

Als Internet-Quelle fir PR-Botschaften kommen neben den reinen PR-Agen-
turen noch zwel weitere Typen von Anbietern hinzu: a) Radio-Service-Anbieter
wie belspielsweise das Presseportal der dpa-Tochter News Aktuell sowie b) die
zahlreichen Unternehmen und Institutionen, die unmittelbar selber Audio-PR
betreiben. Bei den Erstgenannten erfolgt die Distribution Uber folgenden
Mechanismus. Der Radio-Service-Anbieter erhédlt von der Audio-PR-Agentur
den kompletten Beitrag und stellt ihn auf seiner Website zum Abruf bereit. Fur
das zusétzliche Distributionsangebot muss die Agentur bezahlen. So kostet
bspw. die Archivierung von O-Tonen in einer digitalen Pressemappe im Presse-
portal 150 Euro und der Versand mit dem Originalradioservice (ors) 490 Euro.
Darliber hinaus gibt es noch Radio-Service-Angebote wie z.B. Radioforen
(www.radioforen.de) oder das Webportal openpr (www.openpr.de), Uber die
zwar Beitragsinformationen abrufbar sind, die eigentlichen Audio-Downloads
erfolgen jedoch Uber die Website der Audio-PR-Agentur.

Wahrend sich die Struktur der PR-Agenturen und der sonstigen —im engeren
Sinne agenturdhnlichen — Serviceeinrichtungen fir die Horfunkredaktionen
relativ vollstandig erfassen und mit ihren Leistungsmerkmalen beschreiben
lassen, ist dies fir die unternehmenseigene PR im Rahmen der vorliegenden
Arbeit nicht leistbar; die Audio-PR der Unternehmen wird daher nur exempla-
risch beschrieben. Insbesondere Grof3unternehmen wie die Deutsche Bahn AG

33 Vgl. Zehrt (2001), S.5.
34 Vgl. Frei (2005).
35 Vgl. Com Vision Betreibergesellschaft (2006).
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und T-Mobile, Energieunternehmen usw. stellen fir Horfunkredaktionen um-
fangreiche Audio-PR-Angebote bereit. Die Unternehmens-PR liefert haufig
lediglich O-Téne (in der Regel Statements), die auch als Horfunk-Footage
bezeichnet werden.3®

PR-Agentur® StraBe PLZ Ort Web

all4radio/Orgeldinger Sulzgrieser Str. 180 73733 Esslingen www.all4radio.de
Media Group GmbH

audioetage KoénigstraBe 8a 14109 Berlin www.audioetage.de

B & B Medien U 3 24/25 68161 Mannheim www.bundbmedien.de

Deutscher Horfunk Siemensstr. 16 48308 Senden www.dhd-news.de
Dienst

directnews AG InselstraBe 22 04103 Leipzig www.directnews.de

HFN Medien GmbH Ehlbeek 3/8 30938 GroBburgwedel www.hfn-medien.de

lastminutepr.de Eisenwerkstr. 71 58332 Schwelm www.lastminutepr.de

medien-informations- Mainzer StraBe 26 53424 Remagen www.medieninfo.de
dienst Rolandseck
GmbH

my communications HolbeinstraBe 29 04229 Leipzig www.mycommunications.de
GmbH

news aktuell GmbH Mittelwerg 144 20148 Hamburg www.newsaktuell.de

o-ton-team Journalisten- Stiftstr. 15 30159 Hannover www.o-ton-team.de
biro Schrader KeBler
GbR

Pressedienst200 — Giinterstalstr. 17-19 79102 Freiburg www.pressedienst200.de
Verlags- und Medien-
kommunikation GmbH

Public Radio Reichenberger Str. 53604 Bad Honnef www.public-radio.de

12a

RadioDienst — Audio Rosenheimer Str. 81671 Munchen www.radiodienst.de
Syndication+Network  145c
GmbH & Co. KG

Radio Service Horfunk-  JakobistraBe 3 30163 Hannover www.radioservice.de
produktion Norbert
Bakenhus

SCHLENKER public SonnenbergstraBe 33 70184 Stuttgart www.schlenker-pr.de
relations

Schmellenkamp Com-  Auf dem Gesetz 6 56075 Koblenz www.schmellenkamp.de
munications GmbH

tw.marketing Commu- Im Wartwasen 20 72827 Wannweil www.tw-marketing.de
nications & Events

Vital Plus Media Ltd. Vivatsgasse 4-6 53111 Bonn www.vitalplus.info

* Im Folgenden Firmenkurzbezeichnungen ohne Angabe der Gesellschaftsform.

Ubersicht 2: Anbieter von Audio-PR-Dienstleistungen in Deutschland

Quelle: eigene Recherchen

36  Urspriinglich ist Footage ein Begriff aus der Film- und Videoproduktion und bezeichnet dort ungeschnittenes
Kameramaterial, das den Rohstoff fiir den spéteren Film liefert. Im Fernsehbereich wird als Footage auch
ungeschnittenes Filmnachrichtenmaterial verstanden. Die Horfunk-PR hat den Begriff inzwischen fir sich
entdeckt und verwendet ihn fir solche O-Tone, die auf Veranstaltungen, Pressekonferenzen etc. aufgenommen
wurden und — Uber die Unternehmens-PR und zumeist auf Anfrage — an die Horfunkredaktionen geliefert wer-
den. Vgl. hierzu auch exemplarisch das entsprechende Anfrageformular von T-Mobile in der Dokumentation.
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Die im deutschen Horfunkmarkt tatigen PR-Agenturen werden mit ihren
Leistungsprofilen, Angebotsformen und Abrechnungsmodellen nachfolgend
aufgelistet. Eine ausfuhrliche Beschreibung der Unternehmensprofile und
Leistungsmerkmale der bedeutendsten deutschen Audio-PR-Agenturen ist der
Dokumentation zu entnehmen.

PR-Agentur Beitrage Gewinn- Audio- Interview- Podcasts Sonstiges
spiele Press-Kits service
all4radio/Orgeldinger ja - ja - ja Event-Radio
Media Group
audioetage ja ja - ja ja Firmenradio
B & B Medien ja ja ja - - Pool-Reporter
Deutscher Horfunk ja - - - - Journalistenservice
Dienst
directnews ja ja ja - ja Serienformate,
Reporter vor Ort
HFN Medien ja ja - - - Beitragsserien
lastminutepr.de - ja - - -
medien-informations- ja ja ja ja - Ratgebersendungen
dienst Rolandseck
my communications ja - ja - -
news aktuell ja - ja - -
o-ton-team Journalisten- ja - ja - -
biro Schrader Kessler
Public Radio ja - - - ja Interviewstaffeln
RadioDienst — Audio ja - ja - - Footage-Material
Syndication+Network
Radio Service Horfunk- ja - ja ja - Radiomoderation
produktion Norbert
Bakenhus
SCHLENKER public ja ja ja ja - Sender-Kooperation
relations
Schmellenkamp Com- ja ja ja ja - Firmenradio
munications
tw.marketing Commu- ja - - - -
nications & Events
Verlags- und Medien- ja - - - -
kommunikation
Vital Plus Media Ltd. ja - - - ja

Ubersicht 3: Angebote von Audio-PR-Agenturen
Quelle: Eigene Recherchen
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PR-Agentur Beitragsanzahl Vertriebsformen Sendebestatigung
all4radio/Orgeldinger k.A. Internet nein
Media Group
audioetage 81 Beitrage im 1. Halbjahr Internet, Musictaxi®’ ja (Online-
2006 MiniDisc, CD, DAT Formular)
B & B Medien 32 Beitrage in 2005 Internet, CD teilweise (Gewinn-

Deutscher Horfunk
Dienst

directnews
HFN Medien

lastminutepr.de

medien-informations-
dienst Rolandseck

my communications

news aktuell

o-ton-team Journalisten-
blro Schrader KeBler

Public Radio

RadioDienst — Audio
Syndication+Network
Radio Service Horfunk-
produktion Norbert
Bakenhus
SCHLENKER public
relations
Schmellenkamp Com-
munications
tw.marketing Commu-
nications & Events
Verlags- und Medien-
kommunikation
Vital Plus Media Ltd.

477 Beitrage in 2005

8-14 Beitrage pro Woche
k. A.

k.A.
k.A.

14 Beitrage 1. Halbjahr
2006

35 Beitrage im Juni 2006
k. A.

47 Beitrage 1. Halbjahr
2006
k.A.

49

k.A.
k.A.
k.A.
k.A.

Ca. 50 Beitrage pro Jahr

Internet, Musictaxi
Internet

CD, DAT, MiniDisc, Music-
taxi oder Audio-Datei
Internet, CD

k.A.

Internet

Internet
CD

Internet
Internet, CD, Musictaxi

Internet

Internet
Internet, CD
CD

CD

Internet

spiele)
nein

nein
k. A.

ja
k.A.

ja

ja (erbeten)
nein

k. A.
nein

nein

Ubersicht 4: Audio-PR-Agenturen im Uberblick

Quelle: Eigene Recherchen

37 Der Begriff ,Musictaxi* bezeichnet einen Audio-Codec zur Ubertragung von Audiodateien (iber ISDN-
Verbindungen. Radiostationen verwenden diese Technologie bei der Ubermittlung von Beitragen und aktuellen
Berichten aus Aufenstudios oder von Veranstaltungen fur den Transfer in den Sender.
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PR-Agentur

Internet-Adresse fir den
Beitragsabruf

Akkreditierung flr
Download notwendig

all4radio/Orgeldinger Media Group
audioetage

B & B Medien

Deutscher Horfunk Dienst
directnews

HFN Medien

lastminutepr.de
medien-informationsdienst Rolandseck
my communications

news aktuell

o-ton-team Journalistenbiiro Schrader KeBler
Public Radio

RadioDienst — Audio Syndication+Network

Radio Service Horfunkproduktion Norbert
Bakenhus

SCHLENKER public relations

Schmellenkamp Communications
Vital Plus Media

www.all4radio.de
www.audioetage.de
www.radiosounds.de
www.dhd-news.de

www.directradio.de
www.radioforen.de
www.presseportal.de

www.radionews.de
www.mycommunications.de

www.presseportal.de
www.radiodienst.de

www.o-ton-service.de
www.radioforen.de

www.radiodienst.de
www.radioservice.de

www.radioboerse.de
www.presseportal.de

www.schmellenkamp.de
www.onvox.de

ja

Ubersicht 5: Uberblick tiber den Internet-Vertrieb der Audio-PR-Agenturen

Quelle: Eigene Recherchen
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3 , Objektive" versus
persuasive Kommunikationsangebote

31 Begriffsklarungen

In der vorliegenden Untersuchung werden Werbung und Public Relations als
verschiedene Auspragungen strategischer Marktkommunikation behandelt. In
der Literatur gibt es eine Fllle definitorischer Abgrenzungen, in denen die
Unterschiede zwischen den beiden Kommunikationsformen herausgearbeitet
werden. Hierbei postuliert die Kommunikationswissenschaft grundlegende
Unterschiede zwischen Public Relations und Werbung. In der Wirtschafts-
wissenschaft wird die Differenzierung hingegen haufig als weniger fundamental
angesehen. In jungerer Zeit wird sogar fur eine Aufhebung der — als anachro-
nistisch angesehenen — Grenzziehung pladiert. Beide Formen der zweckorien-
tierten Kommunikation unterscheiden sich hiernach nur noch graduell auf-
grund ihres Instrumentaleinsatzes. Es wurde bereits oben darauf hingewiesen,
dass in der publizistischen Praxis durchaus ein Erosionsprozess zwischen den
beiden Kommunikationssystemen zu erkennen ist. Diesen Verwerfungen wird
im Kontext der vorliegenden Fragestellung im Bereich des Horfunks nach-
gegangen. Des Weiteren werden die Entgrenzungen zwischen Werbung und
redaktionellen Inhalten sowie Public Relations und redaktionellen Inhalten
analysiert. Um die entsprechenden Erosionen beschreiben zu kénnen, muss
jedoch definitorisch hinlénglich deutlich gemacht werden, wo die Grenzen
zwischen diesen kommunikativen Teilsystemen eigentlich verlaufen ,, missten®.
Es wird also, unter Bezug auf ,, mediale Makroformen* (s.u.) und die im nach-
stehenden Kapitel beschriebenen Normen, an einer ,trennenden” Begriffs-
verwendung festgehalten, deren Ziel eine idealtypische Beschreibung ist: |deal-
typisch ist eine journalistische (redaktionelle) Botschaft — im Gegensatz zur
Werbung und Public Relations — durch folgende Attribute gekennzeichnet:8

38 In Anlehnung an Westerbarkey (2004), S.198.
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Geltungsbereich Journalismus Werbung und PR

Objektbezug Fremdreferenz Selbstreferenz
Realitatsbezug faktisch faktisch
Anspruch Objektivitat Effektivitat

Stil deskriptiv préskriptiv
Interesse ungebunden gebunden
Relevanz hoch niedrig

In dieser Reinform bietet der Journalist eine objektive, von Eigeninteressen
freie Beschreibung relevanter Sachverhalte Uber eine tatséchlich vorhandene
Referenzwirklichkeit. Unabhéngig von der Tatsache, dass ein solcherart ,,neu-
traler* Journalismus empirisch kaum existiert, ist mit dieser Beschreibung das
Leitbild des Journalisten als das eines unabhdngigen Sachwalters allgemeiner
Interessen (des Publikums) skizziert. Werbung und PR sind hingegen (trotz
Differenzierungen im Binnenverhaltnis) durch ihre I nteressengebundenheit und
auf Effektivitét (der Anschlusshandlung) zielende Kommunikation charakteri-
siert. Ein Problem bel der systematischen Beschreibung mediaer Erscheinungs-
formen ist darin zu sehen, dass die Medienmacher offenbar planméfiig darum
bemiht sind, die Grenzen kommunikativer Rahmen unkenntlich zu machen
oder gar aufzulsen.® Dies gilt naheliegenderweise fur die vorliegende Unter-
suchung in besonderem Mal3e. Als Ausweg aus diesem Dilemma werden hier
deshalb zunéchst die idealtypischen Reinformen beschrieben, dann weiter-
gehend auf die sich bereits theoretisch abzeichnenden Hybridformen hinge-
wiesen und letztendlich (in Kap.4) die empirisch vorfindbaren Erscheinungs-
formen persuasiver Botschaften und ihre Entgrenzungen erlautert.

Persuasion

Als Oberbegriff, der sowohl Werbung als auch Public Relations umfasst und
zugleich die ,N&he" beider Kommunikationssysteme deutlich macht, wird
im Rahmen dieser Studie ,, Persuasive Kommunikation“ verwandt. Hierunter
werden im weitesten Sinne alle auf Anschlusshandlungen der Rezipienten
zielenden Botschaften verstanden. Immer da, wo das Ziel der Kommunikation
eine Beeinflussung der Einstellungen und des Verhaltens des Publikums ist,
handelt es sich um eine persuasive Kommunikation. Entsprechende Kommuni-
kationsabsichten von Werbe- oder PR-Botschaften liegen nicht nur wirtschaft-
lichen Interessen zugrunde, sondern kdnnen auch politischer, soziaer, religitser
oder anderer Natur sein. So handelt es sich bei einer pastoralen ,,Morgen-
andacht* mit missionarischer Absicht ebenfalls um eine persuasive Botschaft.
Selbst innerhalb des Journalismus ist eine einseitige, fir eine bestimmte Position
eintretende und somit persuasive Berichterstattung vorfindbar. Journalistische
Persuasion steht jedoch im Idealfall nicht isoliert da, sondern ist in einen

39 Vgl. Westerbarkey (2004), S. 195.
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diskursiven Kontext eingebunden, der deutlich macht, dass es sich hierbei um
einen von mehreren moglichen Standpunkten handelt. Vor diesem Hintergrund
ist die journalistische Standesnorm der Kenntlichmachung des Kommentars
ebenso zu sehen wie das Postulat der ,, Ausgewogenheit”, welches insbesondere
fur das Gesamtprogramm des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks® gilt. Insofern
besteht ein erheblicher Unterschied zwischen einer journalistisch zu verant-
wortenden Persuasion und derjenigen in Werbe- und PR-Botschaften. Daher
werden im Folgenden journalistische persuasive Beitrége — zumal sie im Hor-
funk kaum vorzufinden sind — nicht weiter berlicksichtigt.

Die Techniken, mittels derer persuasive Botschaften ihr Ziel erreichen,
haben eine lange Tradition, deren Wurzeln in der antiken Lehre von der Rhetorik
liegen. In den eektronischen Massenmedien erfolgte die Weiterentwicklung
persuasiver Strategien vor alem durch die Propaganda vor und wahrend des
Zweiten Weltkrieges. Auf der Grundlage der dort vorfindbaren Propaganda-
Kampagnen konzipierte der amerikanische Kommunikati onswissenschaftler
Carl 1. Hovland seine — his heute wirkungsméchtige, s.u., Kap.4.1.2.2 —
» Wissenschaftliche Rhetorik” .*! Alle medialen Erscheinungsformen der Persua-
sion befolgen im rhetorischen Aufbau spezifische Grundmuster, wobei sie mehr
oder weniger vordergrindig argumentieren. Die Tatsache, dass persuasiver
Kommunikation eine gewisse manipulative Kraft innewohnt, hat dazu gefihrt,
dass der Gesetzgeber einen Schutz des Rezipienten gegenliber entsprechenden
Medieninhalten vorsieht. Insbesondere die Werbung unterliegt in den Medien
einer solchen Schrankensetzung. Hierbei geht es u. a. um digjenigen Anschluss-
handlungen, die dem Rezeptionsakt folgen (kénnten). Vor diesem Hintergrund
ist z.B. das Verbot der Tabakwerbung zu sehen, das von der Grundannahme
einer Werbewirkung — in diesem Fall in Richtung gesundheitsschédlichen Ver-
haltens — ausgeht. Eine weitere Einschréankung der Werbung ist darin zu sehen,
dass flr sie eine besondere Kennzeichnungspflicht besteht, um eine verdeckte
Persuasion zu verhindern.*? Von Seiten der Werbewirtschaft wird bestritten,
dass entsprechende Regel ungen heute noch zeitgemald seien, da sie die Medien-
kompetenz des muindigen Publikums unterschétzen.*® Diese Argumentation
kann allerdings kaum Uberzeugen, da die Werbewirtschaft ja ganz offenkundig
auf die Anschlusshandlung in Folge ihrer Kommunikation setzt und zugleich
programmintegrative, nicht als Werbung gekennzeichnete Formen verstérkt
einsetzt. Diese fir die Werbung skizzierten Schranken gelten fir die Public
Relations hingegen nicht. Gerade dieser Umstand trégt mit dazu bei, dass
Public Relations as ,, Trojanisches Pferd* flr die Werbung benutzt wird. Mit

40 Vgl. Hesse (2003), S.170.

41 Vgl. Schenk (2004), S.412.

42 Vgl. Volpers/Herkstroter/ Schnier (1998), S.112.
43 Vgl. Nickel (2004), S.91f.
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anderen Worten: Public Relations wird auch eingesetzt, um Werberestriktio-
nen zu unterlaufen.

Public Relations und Werbung

Fir den Begriff Public Relations (PR) lassen sich in der Literatur hunderte von
Definitionen finden.** Die Begriffsunscharfe, die mit der Verwendung von
Public Relations oder dem deutschen Synonym Offentlichkeitsarbeit verbunden
ist, haben bereits 1992 Ronneberger/Ruhl in ihrer fir die deutsche Kommuni-
kationswissenschaft grundlegend gewordenen Studie ,, Theorie der Public Rela
tions’ beklagt. Trotz — oder gerade wegen — der steilen Karriere, welche die
Beschéftigung mit Public Relations seitdem in der Kommunikationswissen-
schaft genommen hat, bleibt eine gewisse Begriffsunschérfe bestehen. Dies ist
auch darin begriindet, dass neben der Kommunikationswissenschaft die Wirt-
schaftswissenschaft (in der Teildisziplin Marketing) und die PR-Praxis eine
gewisse ,, Definitionsmacht” bezliglich des Gegenstandsbereiches der Public
Relations ausiiben.® Leichter als ein definitorischer Zugriff erscheint daher
eine induktive Vorgehensweise, welche die unter Public Relations zu sub-
sumierenden Phadnomene beschreibt:

L, Zur Offentlichkeitsarbeit/ PR gehort heute die Pressemitteilung eines mittel standischen
Unternehmens ebenso wie die Pressekonferenz eines Ministers oder eines Professors
auf einer Konferenz, die Aids-Kampagne ebenso wie der Anhénger an der Weinflasche
aus Herzegowina, der iber das Anbaugebiet des Weines informiert, der Beipackzettel
in der Schachtel Kopfwehtabletten ebenso wie die Werkszeitung bel Daimler-Benz oder
die,Béckerblumée, die Imagekampagne der chemischen Industrie ebenso wie die Infor-
mationsbroschiire eines Ministeriums, der Jubilaumsfilm einer Universitét ebenso wie
der Film eines Baseballclubs, der mit Hilfe dieses Films Sponsoren finden will, oder
die Festschrift eines groRen Unternehmens zum 100-jahrigen Bestehen. Dazu gehort
aber auch die Aktion von Greenpeace oder einer kleinen Birgerinitiative ebenso wie
die Pressearbeit eines studentischen Radiosenders.“ 4%

Diese Aufzéhlung verdeutlicht, welch grof3en Stellenwert Public Relations in
ausdifferenzierten, (post)modernen Gesellschaften einnimmt und in welcher
Vielfalt sie auftritt. All diesen aufgefiihrten Formen ist gemeinsam, dass sie
prinzipiell Partikularinteressen mittels Kommunikation in die Offentlichkeit
einzubringen versuchen und somit selbstreferentiell sind. Grundlegendes Werk-
zeug zum Erreichen der zweckgerichteten Kommunikationsziele ist eine syste-
matische Medienarbeit, die klassischerweise mittels Pressemitteilungen und

44 Bereits im Jahr 1976 wurden 472 unterschiedliche Definitionen von PR aufgelistet. Vgl. Merten (1999),
S. 258.

45 Die ausdifferenzierten PR-Theorien stammen allerdings tiberwiegend aus der Kommunikationswissenschaft.
Sowohl in der Marketingtheorie als auch in der PR-Praxis wird eher pragmatisch mit dem Begriff ,, Public
Relations’, die as eine spezifische Form der Absatzférderung gesehen wird, umgegangen.

46  Bentele (1997), S.23.
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-konferenzen, Interviews oder Hintergrundgespréchen geleistet wird.4” Die
Massenmedien sind deshalb von so grof3er Bedeutung fur die Public Relations,
da nur sie den Zugang zu einer breiten Offentlichkeit gewéhrleisten kénnen.
Um sicherzustellen, dass ihre jeweiligen Botschaften auch Gehor finden, strebt
die Public Relations demzufolge in der Regel die Publikation ihrer Mitteilun-
gen in den Medien an.

Der Zwang zur medialen Prasenz ihrer Botschaften riickt die Offentlich-
keitsarbeit in die N&he von anderen strategischen Kommunikationsformen.
Nicht zuféllig wird Public Relations im altéglichen Sprachgebrauch daher
haufig mit Werbung oder auch Marketing gleichgesetzt.*® Die Gemeinsamkei-
ten sind nicht zu Ubersehen, denn:

»Werbung wie Offentlichkeitsarbeit bedienen sich weitgehend der gleichen Medien,
haben die gleichen psychologischen und kommunikationstheoretischen Gesetze zu be-
achten und sind vor allem im wirtschaftlichen Bereich auch as Mischformen wie, pro-
duktbezogene Firmenanzeigen und firmenbezogene Produktanzeigen' (Albert Oeckl)
anzutreffen.”4°

Dennoch erscheint es — wie dargelegt — zunéchst erforderlich, auf der analy-
tischen Ebene zwischen Werbung, Marketing und Offentlichkeitsarbeit zu
unterscheiden: Wahrend Werbung und Marketing sich meist auf bestimmte
Produkte beziehen und primér eine konkrete, eher kurzfristige Kaufhandlung
ausl6sen sollen, bezieht sich Public Relations nach geltender Auffassung auf
Organisationen als Ganzes und soll langerfristig vor allem die Glaubwrdig-
keit und das Image der jeweiligen Organisation in der Offentlichkeit positiv
beeinflussen. Daneben ist Werbung in den meisten Féllen eine Form der Ein-
wegkommunikation, wahrend Public Relations des Ofteren auch den Dialog
sucht. Eine weitere Differenz besteht darin, dass die Verdffentlichung von
Werbung bezahlt wird, Public Relations hingegen den Medien in der Regel
kostenlos zur Verfligung gestellt wird.®® Nahezu kontréar zu dieser — beide
Systeme trennenden — , klassischen* Funktionsbeschreibung, die auf den ersten
»Papst” der deutschen PR-Praxis Albert Oeckl zurlickzufihren ist, steht in
jungerer Zeit die Entwicklung der Product Publicity, wie sie in der vorliegenden
Studie beispiehaft fir den Horfunkbereich beschrieben wird. Es gilt also zu
unterscheiden zwischen einem weitgehenden Konsens auf der Ebene der Theorie
und des professionellen Selbstverstandnisses der Kommunikatoren®?, die eine
Trennung von Public Relations und Werbung konstatieren, und einer gegen-

47 Vgl. Bentele (1997), S.25f.

48  Vgl. zur Begriffsabgrenzung im Folgenden Miiller-Vogg (1990), S.115ff., oder Bentele (1997), S. 23 ff.

49  Miller-Vogg (1990), S.115.

50 Vgl. Hartwig (1998), S.36.

51 Vgl. Baerns (2004), S.36f., demnach hét auch die Mehrzahl der Akteure in der PR-Branche eine Trennung
von Werbung und Public Relations fur geboten.
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laufigen Tendenz in der Praxis. FUr die Trennung von werblichen Erschei-
nungsformen und Public Relations auf der einen Seite und redaktionellen
Inhalten auf der anderen Seite gibt es eine Fillle von Regelungen sowie medien-
und berufsethischen Normvorstellungen, die nachfolgend skizziert werden.

3.2 M edienrechtliche Regelungen und
berufsethische Normvorstellungen

Bel einer Betrachtung medienrechtlicher Regelungen und berufsethischer Norm-
vorstellungen ist zu unterscheiden zwischen solchen, die alle Medien betreffen
sowie denjenigen, die sich explizit auf den Horfunk beziehen. Grundsétzlich
gilt das Trennungsgebot medienunabhéngig als eines der tragenden Prinzipien
des Medienrechts und der Medienethik, das in den medienspezifischen Richt-
linien und Kodizes Niederschlag gefunden hat. Auffallend ist alerdings, dass
sich nahezu alle medienrechtlichen Erérterungen zum Trennungsgrundsatz auf
Presse und Fernsehen beziehen. Es existiert dartiber hinaus in Deutschland im
Gegensatz zu vielen anderen Léndern kein spezifischer radioethischer Kodex.
Die Nicht-Berticksichtigung des Horfunks geht soweit, dass in algemeinen
rundfunkrechtlichen Kommentaren zur Auslegung des Rundfunkstaatsvertrages,
der ja notabene fur Fernsehen und Horfunk gleichermal3en gilt, lediglich das
Fernsehen in den Blick genommen wird.5? Dies ist sicherlich auch darauf
zurlickzuftihren, dass sich die Rechtsprechung bisher ganz Uberwiegend mit
Fallentscheidungen zur Trennung von Werbung und Programm im Fernsehen
beschéftigt hat. Insbesondere die Leitentscheidung des BGH im sog. ,,Boro-
Urtell* aus dem Jahr 1990 (hierbei ging es um Product Placement im Kontext
eines Kriminalfernsehspiels des ZDF) hat tiefe Spuren in der rundfunkrecht-
lichen Literatur hinterlassen. Es steht jedoch aulRer Frage, dass der Trennungs-
grundsatz fir den Rundfunk generell gilt und die sich hierauf beziehenden
richterlichen Entscheidungen — auch wenn sie Féle des Fernsehprogramms
zum Gegenstand haben — auf den Horfunk Ubertragbar sind.

Rechtliche Regelungen

Die rundfunkrechtlichen Regelungen zum Trennungsgrundsatz sind in 87 Abs. 3
und 6 RStV festgelegt. Abs. 3 lautet: , Werbung und Teleshopping missen als
solche klar erkennbar sein. Sie miissen im Fernsehen durch optische Mittel,
im Horfunk durch akustische Mittel eindeutig von anderen Programmteilen
getrennt sein [...]." In Abs.6 wird knapp formuliert ,, Schleichwerbung und
entsprechende Praktiken sind unzuldssig®. In den Landesmediengesetzen sind
diese Formulierungen wortgleich Ubernommen worden. Thre Normkonkreti-

52 Vgl. pars pro toto Hesse (2003), inshesondere S. 106 ff.
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sierung finden sie in den Werberichtlinien der Landesmedienanstalten und
denjenigen von ARD und ZDF. Grundsétzlich unterscheiden sich in rundfunk-
rechtlicher Hinsicht die Werbebestimmungen fir private Veranstalter und
offentlich-rechtliche Rundfunkanstalten nur in Bezug auf die Dauer der aus-
gestrahlten Werbung, nicht jedoch in Bezug auf den Trennungsgrundsatz, der
deshalb im allgemeinen Teil des RStV geregelt ist. Die normkonkretisierenden
Werberichtlinien lassen Aufwel chungstendenzen in Bezug auf den Trennungs-
grundsatz grundsétzlich bisher nicht erkennen. Fur die Presse gilt — mit der not-
wendigen medienspezifischen Differenzierung — dasselbe Prinzip der Trennung
von Werbung und redaktionellem Inhalt, das in den Landespressegesetzen
normiert ist. Es bleibt also festzustellen, dass die medienrechtlichen Regelun-
gen eindeutig sind und die Rechtsprechung in Einzelfallentscheidungen stets
die grof3e Bedeutung des Trennungsgrundsatzes betont hat. Zur Verhinderung
des Unterlaufens dieser Bestimmung ist durch das Gesetz gegen den unlauteren
Wettbewerb (UWG) eine weitere Schranke vorhanden. Wettbewerbsverstofze
liegen laut 81 UWG dann vor, wenn gegen das Trennungsgebot verstolien
wird, da sich hieraus fir den einzelnen Werbetreibenden ein ,,Vorsprung durch
Rechtsbruch* gegeniiber der Konkurrenz ergibt.> Hierin ist ein Selbstregulativ
der Wirtschaft zu sehen, das relativ gut funktioniert, wenn ein Werbetreibender
sich dadurch Ubervorteilt sieht, dass andere sich durch die unrechtmafiigen
Praktiken redaktioneller Werbung einen Wettbewerbsvorteil verschaffen. In
wettbewerbsrechtlicher Hinsicht sind in der Vergangenheit eine Fille von
Klagen vor den zusténdigen Zivilgerichten anhéngig gewesen, die sich jedoch
ganz Uberwiegend auf Falle in der Presse beziehen. Auch hier fallt auf, dass
entsprechende Praktiken im Horfunk kaum Anlass zu Klagen lieferten. Dies
kann einerseitsin der , Flichtigkeit* des Mediums begriindet sein. Andererseits
ist offenbar fir ale Marktteilnehmer gleichermal3en der problemlose Zugang
Zu programmintegrierter Werbung vorhanden, so dass ein Wettbewerbsnachteil
fUr Einzelne faktisch nicht mehr gegeben ist.

Im Gegensatz zur Werbung ist die Verwendung von PR-Materialien in re-
daktionellen Kontexten im Medienrecht nicht geregelt bzw. beschrankt. Wenn
es zutrifft, dass Public Relations sich in die Richtung einer Form von redak-
tioneller Werbung entwickelt hat — wofirr die vorliegende Studie zahlreiche
Indikatoren liefert —, ist hierin ein Sachverhalt zu erkennen, der dringend einer
rechtlichen Regelung bedarf oder aber im Sinne des Subsidiaritétsprinzips im
Zuge der Selbstregulierung gekléart werden misste. Die freiwillige Selbst-
kontrolle der Medien und der PR-Branche hat ansatzwei se entsprechende For-
mulierungen in ihre Kodizes aufgenommen, auf die nachfolgend eingegangen
wird.

53 Vgl. Bornkamm (2004), S. 46.
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Kodizes und Medienethik

Den &ltesten Kodex innerhalb der deutschen Medien nach 1945 bilden die
Publizistischen Grundsétze (Pressekodex) des deutschen Presserats, dessen
erste Fassung aus dem Jahr 1973 stammt.> In Ziffer 7.1 des Pressekodex
wird unmissverstdndlich geregelt: , Fur bezahlte Vertffentlichungen gelten die
werberechtlichen Regelungen. Nach ihnen mussen die Verdffentlichungen so
gestaltet sein, dass Werbung fir den Leser als Werbung erkennbar ist.”

In Ziffer 7.2 mit der Uberschrift , Schleichwerbung” wird festgehalten:

»Redaktionelle Veréffentlichungen, die auf Unternehmen, ihre Erzeugnisse, Leistungen
oder Veranstaltungen hinweisen, dirfen nicht die Grenze zur Schleichwerbung Uber-
schreiten. Eine Uberschreitung liegt insbesondere nahe, wenn die Verdffentlichung tiber
ein begriindetes offentliches Interesse oder das Informationsinteresse der Leser hinaus-
geht. Die Glaubwiirdigkeit der Presse al's |nformationsquelle gebietet besondere Sorgfalt
beim Umgang mit PR-Materialien® [...].“

Der Deutsche Presserat hat seinem Jahrbuch 2004 das Schwerpunktthema
» Trennungsgrundsatz* gegeben. Hiermit ist nicht nur die Trennung von An-
zeigenteil und redaktionellem Inhalt gemeint, vielmehr wird auch die Einfluss-
nahme der Public Relations auf den Journalismus thematisiert. So kritisiert
Bodo Hombach, dass ganze Berufssténde entstanden sind, ,, die versuchen, statt
bezahlter Werbung bezahlte PR anzubieten oder beides zu kombinieren®>s,
Des Weiteren beklagt Stefan Braunschweig, dass

»werbungtreibende Unternehmen , vernetzte oder ,integrierté Kommunikationsstrategien
fur sich entdecken, die neben klassischer und nichtklassischer Werbung dezidiert durch
den Transport ihrer Botschaften durch geschickte PR-Arbeit oder auch wirtschaftlichen
Druck in den redaktionellen Teilen des Werbetragers anstreben®.5”

Es zeigt sich aso, dass innerhab des Printjournalismus durchaus eine medien-
ethische Diskussion Uber die Problematik der Verwendung von PR-Materialien
stattfindet.

Auch im Rundfunk existieren Kodizes, die diesen Sachverhalt thematisieren.
Die ARD hat sich im Jahre 2004 Leitlinien gegeben, in denen formuliert wird:

»1n Ratgeber-/Service- und Informationssendungen, in Kindersendungen sowie Sendun-
gen mit politischen Themen wird grundsétzlich auf die Ausstrahlung von Beitragen
verzichtet, die — jenseits herkdmmlicher Produktionsvertrége — von Dritten hergestellt
und verbilligt oder unentgeltlich der Rundfunkanstalt zur Ausstrahlung angeboten
werden."58

54  Zur Vorgeschichte vgl. Baerns (2004), S.23f.

55  Hervorhebung nicht im Original.

56 Hombach (2004), S.16.

57 Braunschweig (2004), S.22f.

58 Die Programmgestaltung der ARD 2005/2006 (2004), S.77.



Implizit kommt hierin zum Ausdruck, dass entsprechende PR-Beitrage bisher
offenbar Eingang in das Programm gefunden haben.

Fir die PR-Branche regelt die DRPR-Richtlinie Gber Product Placement
und Schleichwerbung das Vorgehen: , Offentlichkeitsarbeiter bekennen sich
zum Prinzip der klaren Trennung von Werbung und Redaktion bzw. Programm-
gestaltung in den Medien [...].“ Hierbei wird unter Werbung die , bezahlte
Werbebotschaft“ verstanden, wogegen die , fir mediale Empfénger kostenlose
Bereitstellung des zu platzierenden Materials’ als zulassig angesehen wird.
Als unzuléssig wird indes ,,jede Form der personlichen Bestechung oder der
sonstigen Vorteilsgewahrung an Redakteure oder an Mitarbeiter von Produk-
tionsgesellschaften“®® betrachtet. Im Wesentlichen fokussiert der PR-Kodex
auf Tatbestande, die ohnehin fragwiirdig sind wie Bestechung® oder auf solche,
die die PR-Branche nicht unmittelbar betreffen, ndmlich die bezahlte Schleich-
werbung. Auch in den ,, Sieben Selbstverpflichtungen eines DPRG-Mitgliedes"
oder im Kodex von Lissabon® finden sich keine dariiber hinausgehenden ethi-
schen Normen. So wird der Bereich der Product Publicity, also die Integration
von Markennamen in die PR-Botschaft, nicht thematisiert.

Mit spezifischem Bezug auf den Horfunk existieren in Deutschland bisher
keine Kodizes. Auch redaktionelle Leitlinien, die radioethische Problemfelder
thematisieren, gibt es nur in wenigen Einzelféllen. Innerhalb des Berufsstandes
der Radiojournalisten regt sich allerdings in jingster Zeit , Gegenwehr“®? in
Bezug auf die Einflussnahme von wirtschaftlichen Interessen in das Radio-
programm. So hat sich im Jahr 2006 ein Arbeitskreis Radio bei der Bundes-
zentrale fUr politische Bildung gegriindet, der hier gegensteuern will. Auf ihrer
Internetplattform ,, www.hoerfunker.de” werden radioethische Zweifelsfélle
diskutiert. In einer ersten Fallsammlung wird auch das Verhéltnis von Public
Relations und Radiojournalismus problematisiert: ,,Kénnen O-Ton-Takes ver-
wendet werden, die aus Zusendung interessierter Unternehmen oder PR-Agen-
turen stammen [...]? Mussen sie as solche im Programm gekennzeichnet
werden? Wann sind Unternehmensmeldungen Nachricht, wann PR, wann
Werbung?® Trotz dieser ersten Ansétze sind die Radiojournalisten in Deutsch-
land von prézisen ethischen Standards fur die Radiopraxis wie sie z.B. die
,Editorial Guidelines der BBC* darstellen, weit entfernt.%* Auch im Redak-

59 DRPR-Richtlinie (2003).

60 Wenngleich der Fall ,Emig“, der als Sportredakteur des Hessischen Rundfunks offenbar Bestechungsgelder
in Empfang nahm, zeigt, dass entsprechende Praktiken vorkommen, und dies nicht nur in Einzelféllen. Vgl.
Haller/Bentele (2006).

61 Vgl. Die sieben Selbstverpflichtungen eines DPRG-Mitglieds (2006) und Kodex von Lissabon (1991).

62  Vgl. Schwinn (2006), S.14f.

63 Linke (2006), S.2.

64 Vgl. Ethische Standards (2006).
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tionsalltag lasst sich ein ,,mangelndes Problembewusstsein® konstatieren, wie
die Studie ,, Medienethische Qualitatskriterien fir den Rundfunk® feststellt.8®

Die Trennung von Werbung und Programm ist medienrechtlich klar geregelt
und innerhalb der publizistischen Grundsétze der einzelnen Medien Uber-
wiegend als Norm postuliert. Anspruch und Wirklichkeit klaffen alerdings
mitunter auseinander. So kommen in alen Medien immer wieder klare Verstofe
gegen den Trennungsgrundsatz vor. Werden sie jedoch festgestellt, fihren sie
in der Regel auch zu aufsichtlichen Mal3nahmen, Rigen des Presserates oder
Gerichtsentscheidungen gegen die Verantwortlichen. Ein weitaus grof3eres Pro-
blem stellen hingegen die subtilen Mechanismen der schleichenden kommer-
ziellen Durchdringung der Medien und insbesondere des Horfunks dar. Im
folgenden Kapitel werden — neben den klassischen Formen der Werbung — die
Grauzonen der redaktionell integrierten Werbung ausgeleuchtet und die ,, Infil-
tration* der Public Relations in die Horfunkprogramme mittels Fallbeispielen
dargestellt.

65 Vgl. Beck/Voigt/ Wiinsch (2006), S. 140.
Der Studie liegt eine Kommunikatorbefragung bei funf Horfunksendern in Sachsen zu medienethischen
Einstellungen zugrunde. Trotz dieser schmalen Datenbasis erscheinen die Ergebnisse im Kontext der fir die
hier vorliegende Studie ermittelten Sachverhalte verallgemeinerbar.
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Helmut Volpers/Uli Bernhard

4 Persuasive Kommunikationsangebote —
ein Uberblick

4.1 Public Relations im Horfunk

41.1 Theoretische Ansitze zum Verhaltnis von Public Relations
und Journalismus

Zur Legitimitat von Public Relations

Wie bereits beschrieben, vertritt Public Relations stets singulére Interessen in
der Offentlichkeit und nutzt zu diesem Zweck primér die Massenmedien. Nicht
selten wird sie deshalb als ,, heimlicher Verflhrer* gesehen, der die 6ffentliche
Meinung geschickt manipuliert. Es stellt sich daher die Frage nach der Legitimi-
tét von Offentlichkeitsarbeit. Im Kern geht es darum, ,,ob Offentlichkeitsarbeit
einen legitimen Versuch der verschiedenen gesellschaftlichen Gruppen darstellt,
ihre Sichtweise der Dinge in die 6ffentliche Kommunikation einzubringen und
damit ihre Interessen in einer pluralistischen Gesellschaft zu verfolgen.”%
Diese Frage wird unterschiedlich beantwortet. Kombiniert man die normativen
Antworten mit dem jeweils vermuteten Einfluss von PR auf die Medieninhalte,
so lassen sich vier Positionen in einer 2 x 2-Felder-Matrix darstellen:®”

normativ:
Einfluss von PR auf Medieninhalte

legitim illegitim
stark Reprasentations- Determinierungs-
empirisch: These These
Einfluss von PR auf Medieninhalte schwach | Medien-Monopol- Abwehr-
These These

66 Donsbach (1997), S.11.
67 Vgl. Donsbach (1997), S.10.
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Die Reprasentations-These besagt, dass der Einfluss von Public Relations
auf die Medieninhalte relativ stark ist, sieht dies aber as legitim an. Anders die
Determinierungs-These: Diese erkennt zwar ebenfalls einen grof3en Einfluss,
alerdings sai dieser nicht gerechtfertigt, da das Gemeinwohl durch Partikular-
interessen manipuliert und dadurch gefahrdet wiirde. Die anderen beiden Posi-
tionen vermuten jeweils eine eher schwache Beeinflussung der Journalisten
durch Offentlichkeitsarbeit, bewerten dies aber unterschiedlich. Die Medien-
Monopol-These warnt davor, dass gesellschaftliche Gruppen ihre Positionen
nicht geniigend gegentiber den journalistischen Selektionskriterien behaupten
kdnnen. Dagegen meinen Anhénger der Abwehr-These, der fehlende PR-Ein-
fluss sei Ausdruck eines funktionierenden Mediensystems, in dem sich die
Journalisten vor einer zu grofRen Beeinflussung schiitzen konnen.®

Es stellt sich die Frage, ob der Einfluss der Offentlichkeitsarbeit auf den
Journalismus normativ zu rechtfertigen it.5° Die eine Seite argumentiert, Public
Relations sei schon durch die grundgesetzlich verankerte Meinungs- und
Medienfreiheit geschiitzt. Da sich nicht alle 82 Millionen Bundesbirger glei-
chermal3en am Kommunikationsprozess beteiligen kdnnen oder wollen, artiku-
liere Offentlichkeitsarbeit als , funktionales Aquivalent [...] des urspriinglichen
Jedermannsrechts auf offentliche Kommunikation*™ quasi die Interessen der
verschiedenen Gruppen einer pluralistischen Gesellschaft. Sie wére aso die
legitime Wahrnehmung von Grundrechten und stellte somit ,,ein konstitutives
Element der Gesellschaftsordnung in einer modernen Demokratie“”* dar, das
verschiedene Interessen und Meinungen in die 6ffentliche Diskussion einspeist,
woraus letztlich ein Gesamtinteresse resultiere. Die Gegenseite riickt Public
Relations in den Bereich von Propaganda: Sie héhle den auf die Wahrnehmung
des gesellschaftlichen Gesamtwohls ausgerichteten und interessenneutralen
Journalismus durch Partikularinteressen aus und manipuliere so die Offentlich-
keit.

Die PR-legitimierende Seite Ubersieht jedoch die unterschiedlichen Kréfte-
verhdltnisse von gesellschaftlichen Partikularinteressen. Gerade statushohen
Organisationen und Funktionseliten fallt es bedeutend leichter, ihre Positionen
in die Offentlichkeit zu tragen als anderen, z.B. gesellschaftlichen Rand-
gruppen. Die Bildung eines — ohnehin nur theoretisch-abstrakt vorhandenen —
Allgemeininteresses wird durch derartige Asymmetrien erheblich verzerrt. Dazu
kommt, dass PR in den allermeisten Féllen intransparent bleibt.”> Der eigent-
liche Urheber einer durch Offentlichkeitsarbeit verbreiteten Botschaft tritt hinter
den Journalisten zurtick, der sie publiziert. Gerade diese Transformation von

68 Vgl. Donsbach (1997), S.10f.

69 Vgl. im Folgenden Donsbach (1997), S.10ff.

70 Donsbach (1997), S.11f.

71  Ronneberger zitiert nach Donsbach (1997), S.12.
72 Vgl. Baerns (1997), S.48.



Selbst- in Fremddarstellung macht das Wesen von Offentlichkeitsarbeit aus.
Der einzelne Birger kann nicht mehr nachvollziehen, wer genau sich hinter
einer Meinung verbirgt. Die Herkunft einzelner Interessen wird verschleiert
und bleibt im Ungewissen. Fir eine freie Meinungshildung ist Transparenz
hingegen unerlésslich.

Wo die Grenze zwischen gesellschaftlich erwiinschter und legitimer Vertre-
tung von Einzelinteressen in den Medien einerseits und illegitimer Einfluss-
nahme durch bedenkliche PR-Praktiken andererseits verlduft, 1&sst sich norma:
tiv kaum entscheiden. Aufgrund der grofRen Bandbreite von PR-Mal3nahmen
muss hier der milhsame Weg Uber Einzelfallentscheidungen gegangen werden:
So miissen beispielsweise eine Aids-Aufklérungskampagne des Gesundheits-
ministeriums und eine Produktinformation eines Wirtschaftsunternehmens, die
Eingang in den redaktionellen Teil gefunden haben, unterschiedlich beurteilt
werden. Die Grenze des Zuléssigen und Erwiinschten dirfte jedenfalls dann
Uberschritten sein, wenn materielle Zuwendungen an Journalisten ins Spiel
kommen, um die Publikation einer PR-Botschaft sicherzustellen, oder wenn
im Rahmen einer , Informationstétigkeit” die Wahrheit grob verfalscht wird.
Ethik-Kodizes wie etwa die Grundsétze der Deutschen Public Relations Gesell-
schaft (DPRG) kodnnen dazu beitragen, legitime und illegitime PR zu trennen,
auch wenn deren Wirkung in der Praxis aufgrund zu abstrakter und dehnbarer
Formulierungen eher begrenzt sein diirfte.”® Aus demokratietheoretischer Per-
spektive ist es jedoch bedenklich, wenn einzelne Interessensgruppen ihre Posi-
tionen nahezu ungefiltert und unkommentiert massenmedial vertreten kénnen
und wenn ,bei der Thematisierung [von] Interessen und Ziele[n] defr] ,Um-
weg' Uber den Journalismus‘ in der Publikation vermieden wird.” Jour-
nalistische Eigenleistung, die gerade auch im kritischen Nachfragen, Kommen-
tieren und Bewerten besteht und Asymmetrien bei der Durchsetzungsféhigkeit
unterschiedlich starker Interessensgruppen entgegenwirken sollte, darf keines-
wegs hinter einer unreflektierten Ubernahme von PR-Material zuriicktreten.
Notwendig ist vielmehr, dass aus Grinden der Transparenz der eigentliche
Urheber einer Botschaft dem Rezipienten eines Medienproduktes nicht vor-
enthalten wird. Da aber letztlich sowohl die Offentlichkeitsarbeit als auch der
Journalismus gerade davon profitieren, dass die Quelle verborgen bleibts,
durfte diese Forderung in der Praxis kaum Widerhall finden.

73  Zur PR-Ethik vgl. etwa Schulz (2002), S.543ff.

74 Loosen/Meckel (1999), S.382.

75 Zum Beispiel strahlte RTL im Herbst 1997 einige Folgen von ,, Greenpeace TV* aus, deren Produktion aus-
schliefflich in Handen der Umweltorganisation selbst lag. Siehe dazu Loosen/Meckel (1999).

76 Merten (1999), S.266, formuliert diesen Zusammenhang aus konstruktivistischer Perspektive folgender-
mal3en: ,Weil die Pressemitteilung den Adel der Publikation erfahrt, ohne dass der Name des PR-Beraters
aufscheint, wird ein Stiick Wirklichkeit konstruiert. Wiirde der Name des Verfassers bzw. des Unternehmens
aufscheinen, wére diese Konstruktion entwertet. Und da dies zugleich das Ansehen des Journalisten (des
Mediums) herabsetzen wiirde, muss auch er ein Interesse daran haben, an dieser Konstruktion mitzuwirken.”
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Abgrenzung zwischen Public Relations und Journalismus

Ein nicht geringer Teil der kommunikationswissenschaftlichen PR-Forschung
beschéftigt sich sowohl theoretisch a's auch empirisch mit dem Verhdtnis von
Offentlichkeitsarbeit und Journalismus. Auch wenn sich beide in vielen Feldern
stark dhneln und Public Relations oft von Kommunikatoren mit journalistischer
Ausbildung ausgelibt wird, ist festzuhalten, dass beide Bereiche zumindest aus
analytischer Perspektive relativ klar voneinander zu trennen sind:

— Public Relations vertritt, wie oben beschrieben, stets Partikularinteressen in
der Offentlichkeit. Es handelt sich dabei um eine Form der Selbstdarstel-
lung im Auftrag einer bestimmten Organisation oder Institution.

— Dagegen stellt Journalismus Ereignisse, Handlungen oder Institutionen aus
einer AulRenperspektive heraus dar und behandelt Themen, die ,anderen
Interessenssphéren als derjenigen des eigenen Hauses entstammen.””’ Es
handelt sich dabei also um eine Fremddarstellung.”

Beide Bereiche lassen sich mittels systemtheoretischen Vokabulars folgender-
malken unterscheiden’: Funktional betrachtet hat der Journalismus als eigen-
sténdiges gesdllschaftliches Teilsystem die Aufgabe, ,, aktuelle Themen aus den
diversen Systemen (der Umwelt) zu sammeln, auszuwahlen, zu bearbeiten und
dann diesen sozialen Systemen (der Umwelt) als Medienangebote zur Verfi-
gung zu stellen.“® Wahrend Journalismus somit unstrittig als eigenstandiges
System mit einer klar umrissenen Funktion gesehen werden kann, ist dies fur
die Public Relations nicht so eindeutig. Sie wird deshalb meist nicht als System
entworfen, sondern eher as , operative[s] Programm anderer gesellschaftlicher
Systeme*81, das versucht, die eigene Selbstdarstellung (iber den Journalismus
in Fremddarstellung zu transformieren und der Offentlichkeit zur Verfiigung
zu stellen.

Vor dem Hintergrund einer klaren Funktionstrennung zwischen Journalis-
mus auf der einen und Public Relations auf der anderen Seite sind in der
jungeren deutschen Kommunikationswissenschaft zahlreiche theoretische und
empirische Studien vorgelegt worden, die sich mit den Inter-Relationen beider
Teilsysteme offentlicher Kommunikation befassen. Am einflussreichsten sind
hierbei der Determinationsansatz und der Intereffikationsansatz geworden, die
nachfolgend knapp skizziert werden.

77 Bentele (1997), S.24.

78 Vgl. etwa Bentele (1997), S.23f.

79 Vgl. Loosen/Meckel (1999), S.379ff.

80 Weischenberg zitiert nach Loosen/Meckel (1999), S.380.
81 Loosen/Meckel (1999), S.379.



Der Determinationsansatz

Aus der empirisch gut belegten Tatsache, dass Journalismus nicht unwesentlich
von der Informationsleistung der Public Relations profitiert, leitet sich der
Determinationsansatz ab.8? Er besagt, dass ,, Themen von PR-Aussendungen
und Pressekonferenzen mit hoher Wahrscheinlichkeit und sehr stark in das
tagesaktuelle Mediensystem eindringen, wobei sich gleichzeitig die massen-
medialen Transformationsaktivitdten als duRerst gering erweisen.“83 In Deutsch-
land wird diese These hauptséchlich von Barbara Baerns vertreten, die bereits
1985 die landespolitische Berichterstattung in Nordrhein-Westfalen empirisch
untersuchte. Sie kam zu dem Ergebnis, dass ca. 60 Prozent der Beitrdge auf
Offentlichkeitsarbeit zuriickzufiihren sind:

, Offentlichkeitsarbeit [...] hat Themen und Timing der Medienberichterstattung unter
Kontrolle. Die Leistungen der einzelnen Medien zeigten konstant hohe Anteile von
Beitragen, die auf Offentlichkeitsarbeit zuriickgehen. Rund zwei von drei Beitragen
stellten Ergebnisse von Pressemitteilungen und Pressekonferenzen dar. Journalistische
Recherche fiel nicht ins Gewicht.“8

Uberspitzt gesagt wird der Journalismus also durch PR bestimmt bzw. deter-
miniert. Die Eigenleistung des Journalismus beschrankt sich danach weit-
gehend auf die Selektion, die Platzierung sowie sprachliche Uberarbeitungen.
Entsprechend charakterisiert Baerns das Verhaltnis zwischen Offentlichkeits-
arbeit und Journalismus als Einfluss.® Einflussnahme findet statt, wenn ,ein
Handelnder den anderen veranlasst, in irgendeiner Weise zu handeln, in der er
sonst nicht handeln wiirde.*8 In diesem Sinne kann Offentlichkeitsarbeit das
Handeln von Journalismus und die konkrete Medienberichterstattung beein-
flussen. PR ist erfolgreich, wenn das Ergebnis ohne ihr Einwirken anders aus-
gefallen wére. Umgekehrt kann prinzipiell auch der Journalismus Einfluss
nehmen. Unter der theoretischen Voraussetzung, dass keine weiteren Faktoren
existieren, konstatiert Baerns: ,,Je mehr Einfluss Offentlichkeitsarbeit ausiibt,
umso weniger Einfluss kommt Journalismus zu und umgekehrt.“8”

Innerhalb der Kommunikationswissenschaft mangelt es nicht an theoreti-
scher und auch methodol ogischer Kritik an Studien, die eine solche Determina
tion feststellen wollen.® Viele dieser Untersuchungen ermitteln lediglich Uber-
nahmequoten, also den Anteil des herausgegebenen PR-Materials, der auch
tatséchlich in den Medien publiziert wurde. Derartige Input-Output-Analysen,

82 Vgl. hierzu Saffarina (1993), S.412ff., und Schantel (2000), S.70ff., die die wesentlichen Annahmen der
Determinationsthese zusammenfassen.

83 Saffarina (1993), S.412.

84 Baerns (1991), S.39.

85 Vgl. Baerns (1990), S.38.

86 Baerns (1990), S.38.

87 Baerns (1990), S.38.

88  Zur Kritik vgl. ebenfalls Saffarina (1993), S.419ff., sowie Schantel (2000), S.71ff.
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die danach fragen, wie viele PR-Mal3nahmen einer Organisation sich in den
Medien wiederfinden, kénnen bestenfalls Aussagen Uber den Umgang der
Journalisten mit ihren Quellen machen. Um zu der Schlussfolgerung einer
Determination des Journalismus durch Offentlichkeitsarbeit zu gelangen, miisste
hingegen der Anteil von PR-induzierter Berichterstattung an der Gesamtbericht-
erstattung gemessen werden. Arbeiten mit einem solchen Design kommen zu
Determinationsquoten, die sehr stark — néamlich zwischen 18 und 65 Prozent —
differieren und leiden dartiber hinaus oft an dem Mangel, dass nicht untersucht
wird, wie aus dem verwendeten PR-Material tatsachlich Themen konstruiert
werden. Dies kann ndmlich im Sinn der PR-Botschaft geschehen, was flr eine
Determination sprechen wiirde. Allerdingsist es auch maglich — beispielsweise
durch Auslassungen oder andere Kontextualisierungen seitens der Journalis-
ten —, das Thema in einem ganz anderen Sinnzusammenhang zu publizieren.®®
Letzteres sprache dem Journalismus ein deutlich héheres Mal3 an Autonomie
und Eigenleistung zu.

AuRerdem ist festzuhalten, dass der Einfluss der Public Relations auf den
Journalismus von einer Reihe intervenierender Variablen abhangig ist, die in
vielen Studien vernachléssigt werden. So kommt es unter anderem immer auch
auf das Thema, das Medium, das Ressort oder auf das Selbsthild des jeweiligen
Journalisten an, wie viel Einfluss letztlich ausgetibt wird.*® Eine wissenschaft-
lich fruchtbarere Fragestellung — dies gilt nebenbei bemerkt fir die Medien-
wirkungsforschung generell — wére, zu untersuchen wann PR Einfluss nehmen
kann, und nicht 0b.%! Die oftmals vorgetragene vehemente Kritik am Determi-
nationsansatz, dass er ,weder auf der Basis theoretischer Aussagen plausibel
zu machen noch auf der Basis empirischer Befunde zu belegen®®? sei, scheint
jedoch Uberzogen. Dem Determinationsansatz ist zugutezuhalten, dass er die
Einflussnahme von PR-Aktivitéten auf den Journalismus problematisiert, die
im nachfolgend beschriebenen Modell der Intereffikation eher verschleiert
wird.

Das Intereffikationsmodell

Der Intereffikationsansatz beschreibt das Verhéltnis zwischen Public Relations
und Journalismus als wechsel seitiges Zusammenspiel und gegenseitige Anpas-
sung. Er versteht das Verhdltnis als quasi symbiotische Beziehung zwischen
den Systemen und verzichtet darauf, konkrete Einflussrichtungen und Abhén-
gigkeiten zu beschreiben. So entsteht ein differenziertes Bild der komplexen
Prozesse zwischen Public Relations und Journalismus. Zum einen ist Offent-

89 Vgl. Schantel (2000), S.73ff.

90 Vgl. Hartwig (1998), S.47f., oder zusammenfassend Schantel (2000), S.83f.
91 Vgl. Donsbach (1997), S.14.

92  Loffelholz (2000), S.206.



lichkeitsarbeit auf die massenmediale Verdffentlichung und Verbreitung ihrer
Themen und Botschaften angewiesen. Zum anderen wird die eigene Selbst-
darstellung erst durch den Journalismus in die von der Offentlichkeitsarbeit an-
gestrebte Fremddarstellung transformiert.®® So liegt es konsequenterweise nahe,
dass PR-Macher einen Grofdteil ihrer Zeit auf Medienarbeit konzentrieren und
sich immer mehr an der Logik der Massenmedien orientieren. Die Offentlich-
keitsarbeit nutzt gezielt Nachrichtenfaktoren, um ihre jeweilige Botschaft in
den Medien zu lancieren. Dabei werden medienspezifische Darstellungs- und
Arbeitsweisen angewandt:** ,, Die Bedingungen, unter denen PR Uber die Medien
,funktioniert', werden also von den Medien selbst vorgegeben.“% Die Anpas-
sung an journalistische Logik und die Tatsache, dass Offentlichkeitsarbeit die
Massenmedien braucht, um Zugang zu einer breiten Offentlichkeit zu erhalten,
spricht im Sinne des Intereffikationsansatzes gegen ein einseitig formuliertes
Abhéangigkeitsverhdtnis des Journalismus von der Public Relations.

Allerdings profitieren auch die Medien in nicht geringem Mal3 von der
Offentlichkeitsarbeit. Bentele weist darauf hin, dass der Journalismus ohne die
Informationsleistungen der Public Relations nur ein sehr schmales, auf Eigen-
recherche basierendes Themenspektrum anbieten kénnte und auch die Sach-
kompetenz der Berichterstattung zurlickginge:® ,Das Mediensystem konnte
ohne aktive Zuarbeit [...], ohne die Informationsleistungen der PR-Praxis die
von der Gesellschaft [...] erwiinschten Informationsleistungen nicht erbringen.
Ein Journalismus ohne Primérquellen war nie und ist auch heute nicht vorstell-
bar.“9" Insofern sind Informationen, die von Verbanden, Unternehmen, Parteien
sowie sonstigen Organisationen und Institutionen mittels Pressekonferenzen
oder Pressemitteilungen herausgegeben werden, als teilweise unverzichtbares
Basismateria fir journalistische Publikationen anzusehen. Dies gilt auch fur
Nachrichtenagenturen, zu deren Quellen ebenfalls PR-Abtellungen oder Presse-
stellen gehdren.

Merten fasst das von Intereffikationsansétzen beschriebene gegenseitige
Geben und Nehmen folgendermal3en zusammen:

»Der Journalist erhdlt — zeit- und ressourcensparend — sorgféltig recherchierte und
redigierte Mitteilungen, die in der Regel einer Uberpriifung gut standhalten und daher
von der Redaktion routineméfdig ohne Probleme Ubernommen werden kénnen. Der
PR-Berater ist erfolgreich darin, dass die fir sein Anliegen wichtige Information publi-
ziert wird. Der Journalist Ubernimmt eine Pressemitteilung (mehr oder minder voll-
standig), weil ihm dies Zeit, Arbeit und Kosten spart.“%8

93 Dazu Loosen/Meckel (1999), S.381f.
94  Vgl. Loosen/Meckel 381f.

95 Loosen/Meckel (1999), S.382.

96 Bentele (1995), S.485f.

97 Bentele (1995), S.485.

98 Merten (1999), S.266.
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Fazt

Die weitgehend positive Sicht, die Vertreter des Intereffikationsmodells auf
das Verhdltnis von Public Relations und Journalismus werfen, verschleiert,
was im Kern der kritischen Sichtweise des Determinationsansatzes angelegt
ist: das hohe Mal3 an Infiltration persuasiver Botschaften in das redaktionelle
Angebot scheinbar ,, objektiver* Medienberichterstattung. Die im Intereffika-
tionsansatz zutreffend beschriebene Wechselbeziehung von Journalismus und
Public Relations besteht ja Uberwiegend darin, dass PR-Agenturen ., gelernt”
haben, ihre Botschaften den redaktionellen Bediirfnissen formal und inhaltlich
anzupassen. Gerade dieser Anpassungsprozess erleichtert es den Journalisten,
PR-Aussagen redaktionell unbearbeitet zu tbernehmen. Die hierdurch bewirkte
Grenzaufhebung medialer Aussagenentstehung fihrt im Ergebnis zu einer Irre-
fuhrung der Rezipienten und einer zunehmenden Abhangigkeit der Journalisten.
Wenn Redaktionen die ungefilterte und unbearbeitete Ubernahme von PR-Mate-
rial as ,normales* Handwerk ansehen, erreicht die Infiltration der Public
Relations in den Journalismus ihren Hohepunkt. Keine PR-Botschaft wird
jemals grundlegende Kritik am eigenen Produkt, der eigenen Institution oder
der eigenen Dienstleistung Uben. Es entspricht ihrem Wesen, einseitig, parteiisch
und ,, manipulativ‘ zu argumentieren. Am Beispiel des Hérfunks wird im vor-
liegenden Kapitel die entsprechende Rhetorik von PR-Aussagen analysiert und
typologisiert. Dies wird deutlich machen, wie fragwirdig eine unbearbeitete
und unkommentierte Ubernahme von PR-Fremdmaterial in den redaktionellen
Kontext ist. Aber genau diese Eins-zu-eins-Ubernahmen sind in den Program-
men vieler Horfunkstationen gang und gébe. Es gibt zahireiche Indikatoren
dafir, dass dieses Phéanomen nicht auf den Horfunk beschrénkt ist, sondern
entsprechende Praktiken auch in Presse und Fernsehen verbreitet sind.®® Diese
nachfolgend beschriebene PR-Praxis wird daher modellhaft als Infiltration
bezeichnet.

4.1.2 Fallbeispiele fir die Verwendung von PR-Material im Horfunk

4.1.2.1 Formale Typologisierung

Auf formaer Ebene lassen sich fir die im Horfunk vorfindbaren PR-Beitrage
folgende drei Grundtypen beschreiben:

— der komplett vorgefertigte, sendeféhige PR-Beitrag,
— der semi-journalistische PR-Beitrag sowie
— der journalistische Beitrag mit PR-Elementen.

99 Vgl. beispielhaft: Haller (2005), , Zapp*-Sendetext (2005).
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Komplett sendefertiger Beitrag

In diesem Fall wird von einer Agentur der jeweilige PR-Beitrag bereits kom-
plett sendefertig — oftmals auch mit passender An- und Abmoderation und in
verschiedenen Langenvariationen — angeboten. Er steht im Internet als Audio-
Datei zum Download zur Verfligung oder wird auf CD an Redaktionen ver-
sendet (vgl. Beispiel im Anhang). Die Beitrédge sind von durchweg aul3erst
professioneller Machart und hoher sprachlicher Qualitét. Sie hneln in ihrem
formalen und gestalterischen Aufbau der redaktionellen journalistischen Pro-
duktion und lassen sich durch den Horer nicht von dieser unterscheiden. Die
Grundform der meisten PR-Beitrége stellen Textelemente dar, die von einem
serids und professionell wirkenden Sprecher gelesen werden. Dieses Grund-
gerist wird nun — wie auch in journalistischen Formaten Ublich — durch ver-
schiedene Elemente ergénzt, die identisch sind mit journalistischen Darstel-
lungs- und Gestaltungsformen. So lassen sich folgende Elemente in vielen
PR-Beitrégen ausmachen:

Experten-O-Tone

Innerhalb eines von einem Sprecher dominierten Beitrags werden kurze State-
ments von vermeintlichen Experten zum jeweiligen Thema eingespidt, die in
der Regdl Institutionen, Verbénde oder Firmen représentieren. Dieser Perspek-
tiven- und Stimmenwechsel erhoht die Aufmerksamkeit der Horer. Er sorgt
aber vor alem fur Glaubwirdigkeit, weil dem Rezipienten suggeriert wird, der
Journalist habe mit einem unabhéngigen Fachmann gesprochen und dessen
Meinung eingeholt. Dabei lassen sich auch renommierte Wissenschaftler bereit-
willig fir Zwecke der PR instrumentalisieren. So kommt der Leiter des BAT
Freizeit-Forschungsinstitutes (Hamburg) in einem Beitrag des Robinson-Clubs
Uber die Vorziige eines Club-Urlaubs ausftihrlich zu Wort.

Sorecherin: ,[...] Denn was fur die ganze Familie die schonste Zeit des Jahres sein
soll, wird nur alzu oft zum Super-Flop. Jedes Jahr das gleiche Wechselbad: riesengrofie
Vorfreude — und hinterher abgrundtiefe Enttéuschung. Wie das zu vermeiden ist, weil3
Professor Horst Opaschowski vom Freizeit-Forschungsinstitut. (1)®

Professor Opaschowski: , Insbesondere Mtter neigen dazu, in einer Art ,Glucken-
Syndrom’ nun die Familie um sich zu scharen. Und die Véter haben mitunter Schuld-
gefiihle und meinen, sie kdnnten nun in den zwei Wochen Urlaub alles aufholen, was
sie in elf Monaten versaumt haben. Das funktioniert nattirlich nicht. Also, man soll den
Urlaub vielleicht auf bestimmte Ereignisse, Héhepunkte konzentrieren, die man gemein-
sam unternimmt, worauf sich ale freuen. Und ansonsten, wenn schon mitunter proble-
matische Gemeinsamkeit, dann eine ausgewogene: Ma kommen die Jugendlichen zu
ihrem Recht, mal die Eltern.”

100 Die Herkunft der Fundstellen ist im Verzeichnis der Quellen, Kap.7 aufgelistet, im Text wird mittels (...)
verwiesen.
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Sorecherin:  ,,Da sitzt die Familie also vor einem Packen bunter Prospekte und will
vorbildlich planen. Und wahrscheinlich geht hier der Streit schon los. Der eine will auf
eine Insel, der andere mehr Fitness, die Kleinen wollen nicht auf Spielkameraden ver-
zichten und die Kids plédieren fir Action. Reiseveranstalter stellen sich zunehmend auf
die unterschiedlichen Wiinsche ein. lhre Alternative: Club-Urlaub. Dazu Klaus Gengen-
bach, Marketingleiter eines Veranstalters.”

Marketingleiter: , Die ldee des Club-Urlaubs ist daraus entstanden, dass es eben gerade
in Familien auch unterschiedliche Freizeitwiinsche gibt. Und die unter einen Hut zu
bringen, ist nicht immer ganz einfach. Und im Club ist es einfach so, dass jedes
Familienmitglied seine speziellen Freizeit- oder Sportwiinsche verwirklichen kann. Und
Robinson bietet dafiir ' ne ganze Menge. Das heif¥, die Kinder kdnnen in kindergerechten
Sportkursen Sport erlernen, basteln, sie kdnnen Spiele machen. Sie sind unter Aufsicht
von ausgebildeten Kinderanimateuren. Die Eltern wiederum kénnen ihren Kurs-ldeen
nachgehen, kénnen also Tennis-Kurs machen, kénnen reiten, kdnnen segeln. Und das
Schone ist, wann immer die Familie es will, kann die Familie auch wieder zusammen
sein.”

Sorecherin: ,,So kénnen die schlimmsten Pannen schon mal umschifft werden. Wenn die
Kinder nicht sténdig rumnérgeln, sind die Eltern nicht genervt. Und dann haben wirk-
lich alle etwas von der schinsten Zeit im Jahr. Wie Freizeitforscher Horst Opaschowski
in seiner jingsten Studie feststellt: gemeinsam verreisen, aber individuell urlauben ist
die Devise."

Umfrage

Um einem PR-Beitrag zusétzliche Glaubwirdigkeit und Authentizitét zu ver-
leithen, werden an verschiedenen Stellen die Ausfiihrungen des Sprechers durch
O-Tone scheinbar zuféllig befragter Passanten unterbrochen. Beim Horer ent-
steht der Eindruck, ein Journalist sei mit dem Mikrofon durch die Fu3ganger-
zone gelaufen und hétte dort Passanten befragt, wie auch bei diesem PR-Beitrag
Uber Gummibérchen:

Sorecherin:  ,[...] Lediglich bei der Esskultur scheiden sich die Geister:*

O-Tone: ,Ich nehm’ die immer einzeln.“/, Ausschiitten in die Hand und ales auf
einmal.“/, Ich kaue meistens nicht — ich schluck’ sie gleich runter.”/, Tellweise lutschen
oder einfach nur runterschlucken.”/,Rein in den Mund, kauen, fertig.” [...] (2)

Atmosphérische Hintergrundgerausche

In PR-Beitrdgen mit reportageartigen Elementen wird durch die Einspielung
atmosphérischer Hintergrundgerausche oder O-Tone der Anschein erweckt,
ein Reporter sei fur die Erstellung des Beitrags ,, direkt vor Ort* gewesen und
habe dort Eindriicke gesammelt sowie Menschen befragt. Dabei haben viele
dieser ,Vor-Ort-Recherchen” niemals tatséchlich stattgefunden. Der Beitrag
durfte vielmehr im Studio einer PR-Agentur produziert worden sein. Das wird
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jedoch gegeniiber dem Rezipienten durch die Verwendung klassischer jour-
nalistischer Gestaltungsmittel verschleiert. So ist schon ein erhéhtes Mal3 an
»media literacy" notwendig, um den Beitrag as raffinierte Form persuasiver
Kommunikation zu entlarven. Folgender Ausschnitt stammt aus einem von
Coca-Cola produzierten PR-Beitrag liber Inline-Skating-Events und die optimale
Fliissigkeitsversorgung mit Bonaga in diesem Zusammenhang.'® Der kommer-
zZielle Hintergrund bleibt allerdings durch die reportageartige Aufmachung
nahezu vollig verborgen:

Atmosphére:  Musik im Hintergrund, jemand zéhlt einen Countdown

» Reporterin®: ,,Und los geht's — quer durch die Innenstadt. Tausende Skater haben
sich auf die Rollen geschwungen — die Begeisterung ist ungebremst.”

O-Tone Skater: ,,Es macht Spaf3, und es sind so viele Leute da.*/,Man fahrt nicht fir
sich dleine, dasist einfach nett. Man unterhélt sich zwischendurch und es macht Spal3.“ /
»~Man lernt seine Stadt auf ganz neue Art und Weise kennen. [...]“ (3)

Musik- und Zitatausschnitte

Wie in journalistischen Features Ublich, werden neben den bereits genannten
Elementen auch Ausschnitte von Musiktiteln oder Zitate in PR-Beitrége mon-
tiert. Dies sorgt fur eine abwechslungsreiche und unterhaltsame Gestaltung.
Die Aufmerksamkeit beim Rezipienten wird gesteigert und die PR-Produktion
verliert vollends den Charakter persuasiver Kommunikation. In einem Beitrag
Uber das 25-jahrige McDonald's-Firmenjubiléaum wird ein Rickblick auf die
1970er Jahre mit typischem Audiomaterial aus dieser Zeit illustriert:

Musical-Musik im Hintergrund, Sprecher: ,, Auf der Bihne wird ,Jesus Christ’ zum
Superstar und im Fernsehen fasst Hans Rosenthal das neue Lebensgefiihl in zwei
Worte: ...*

Original-Zitat: ... dalli dalli!* [...] (4)

In der Praxis gibt es kaum PR-Beitrége, die ohne diese Gestaltungselemente
auskommen, die notwendig sind, um eine dem Horfunk gerechte Aufbereitung
der PR-Themen zu gewahrleisten. Im Regelfall werden die aufgefihrten Ele-
mente innerhalb eines Beitrages auch kombiniert. Haufig finden sich Beispiele,
die sowohl Experten-O-Tone as auch ,Umfragen” verwenden. Da eine solche
Abwechslung verschiedener Gestaltungsmittel ebenfalls Kennzeichen eines
typischen journalistischen Features ist, wird dies auch von PR-Machern in
ihren Produktionen aufgegriffen und entsprechend umgesetzt.

101 Vgl. den kompletten PR-Beitrag, der im Anhang dokumentiert ist.
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Semi-journalistischer PR-Beitrag

Bel der semi-journalistischen Form des PR-Beitragsist das vorgefertigte Mate-
rial nicht vollsténdig sendeféhig produziert, so dass Teile des Beitrags noch
vom Journalisten gesprochen oder auch bearbeitet werden miissen. Das bedeu-
tet aber nicht, dass ihm eine eigensténdige Rechercheleistung abverlangt wird.
Vielmehr sind auch die noch nicht in auditiver Form vorliegenden Textbestand-
teile bereits von einer PR-Agentur vorbereitet und liegen verschriftet vor.

Eine gebréuchliche Form stellt das Fake-Interview dar. Der PR-Beitrag
présentiert sich hierbel as Dialog zwischen dem Journalisten und einem Ver-
treter von Institutionen, Verbanden oder Firmen, der wiederum die Rolle eines
kompetenten, scheinbar neutralen Experten einnimmt. Bei derartigen Dialogen
handelt es sich alerdings um Interviews, die in dieser Form nicht stattgefunden
haben. Vielmehr stammen die Antworten des vermeintlichen Gespréchspartners
aus vorproduzierten O-T6nen, die wiederum von einer Agentur, zum Teil auch
von Verbénden oder Firmen direkt, stammen. Der Moderator kann nun die
Fragen aus der mitgelieferten verschrifteten Version des gesamten Beitrags
ablesen und quasi ,,auf Knopfdruck® die dazu passenden Antworten aus den
O-Tdnen einspielen, wie etwain folgendem Beispiel Uber die Katastrophenhilfe
der DHL geschehen:

Text in der verschriftlichten Viersion, vom Moderator zu lesen: ,,Wie sieht Ihre kiinftige
Hilfe aus?

Unternehmenssprecherin: ,, Wir arbeiten zusammen mit den Vereinten Nationen, indem
wir in Singapur fur die Region Asien, in Siid- und Mittelamerika und im Nahen Osten
je ein so genanntes Disaster-Relief-Team stationieren. [...]“ (5)

Ahnlich wie beim Fake-Interview stammt der gesamte Inhalt des verschrifteten
Beitrags aus der Feder einer PR-Agentur. Der Moderator oder ein ,, Reporter”
muss diesen lediglich vom Blatt ablesen. Dazu kénnen noch kurze Statements
als O-Tone eingespielt werden, die alerdings nicht vom Journalisten selbst
»eingefangen” wurden, sondern ebenfalls von der PR-Agentur zur Verfligung
gestellt werden. Auch Gesprache zwischen dem Moderator einer Sendung und
einem ,, zugeschalteten* Reporter werden von Agenturen geschrieben und von
den sendereigenen Journalisten verlesen.

Zur Form der semi-journalistischen Beitrége lasst sich auch die radiophone
Umsetzung von schriftlichen PR-Pressemitteilungen rechnen. Dabei stammt
der Inhalt der Produktion komplett aus einer schriftlichen PR-Mitteilung. Die
gestalterische Umsetzung in einen sendefdhigen Audiobeitrag wird allerdings
vom Journalisten vorgenommen. Ein Beispiel fir diese Form ist folgender
Beitrag von MDR 1 Radio Thringen:

Moderator: ,,Im Moment gibt es zwar kein Glatteis, das kann morgen allerdings schon
wieder ganz anders aussehen. Sollten Sie deshalb zu spét zur Arbeit kommen, dirfen
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Sie nicht unbedingt auf Nachsicht von Ihrem Arbeitgeber hoffen. Warum das so ist, das
verrdt uns Tom Horn aus der Nachrichtenredaktion. Schéonen guten Morgen, Tom!*

Reporter: ,,Guten Morgen, Johannes! Ja, der Stuttgarter Auto Club Europa hat in
einem aktuellen Ratgeber darauf hingewiesen. Arbeitnehmer missen auch bei Eis und
Schnee pinktlich sein. Das Risiko, zu spédt zu kommen, trégt also allein der Arbeit-
nehmer.”

Moderator: ,Und was kdnnte das nun fir Folgen haben, wenn der Chef nicht nach-
sichtig ist?

Reporter: , Offenbar sind die meisten Arbeitgeber in solchen Féllen schon kulant. Das
heif3t sie sehen dartber hinweg, solange es sich nicht hauft. Aber sie haben tatséchlich
das Recht, dem Verspéteten den Lohn entweder zu kiirzen oder eine léngere Arbeits-

zeit aufzubrummen. Das gilt vor allem dann, wenn der Witterungswechsel angekiindigt
war.”

Moderator: ,Wieist das, wenn ich jetzt zu spét zur Arbeit komme, morgen erst gegen
Vier hier antanze, weil ich im Stau festsal3?

Reporter: ,Der Automobilclub beruft sich auf das Arbeitsgericht. Und danach ist es
bei Staus genauso wie bei Schnee und Eis. Das heif¥, es handelt sich um eine — wie es
heif3t — ,allgemeine Arbeitsverhinderung’. Anders ist es bei der so genannten , person-
lichen Arbeitsverhinderung’, also wenn ich zum Beispiel einen Unfall habe oder krank
werde. Dann darf mir nicht der Lohn gekiirzt werden.” [...] (6)

Dieser Dialog geht ganz offensichtlich inhaltlich vollstandig auf folgende
Pressemitteilung des Auto Club Europa (ACE) zuriick, die aber nicht einfach
verlesen, sondern vom Journalisten gestaltet und in eine sendeféhige Form
gebracht wurde:

»Punktlicher Arbeitsheginn auch bei Schneeglétte

Stuttgart (ACE) 17. Januar 2006 — Berufspendler tragen das alleinige Risiko, wenn sie
wegen winterlicher Wetterkapriolen nicht punktlich an ihrem Arbeitsplatz erscheinen.

Darauf hat jetzt der ACE Auto Club Europa in Stuttgart hingewiesen.

In einem Ratgeber schreibt der Club: ,Das Zeitrisiko des Anfahrtsweges zum Betrieb
trégt der Arbeitnehmer. Wer sich aufgrund von Eisglétte, Schneefall und Staus verspétet,
hat fir die versdumte Zeit grundsétzlich keinen Anspruch auf Zahlung der Vergutung.'
Laut ACE verhalten sich die meisten Arbeitgeber ihren Beschéftigten gegeniiber jedoch
kulant. Haufig sei es auch mdglich, verkehrs- und wetterbedingte Verspétungen tber
gleitende Arbeitszeiten auszugleichen. Falls aber Chefs die erwartete Grof3zigigkeit
missen lief3en, miissten sich Arbeitnehmer bei Schnee und Eis eben friher auf den Weg
machen, empfahl der ACE. Andernfalls kdnne bei verspéteter Ankunft die Arbeitszeit
verlangert oder der Lohn gekiirzt werden.

Nach Darstellung des ACE ist auch ein Wetterumschwung keine Entschuldigung fir ein
Zuspédtkommen, jedenfalls dann nicht, wenn der Witterungswechsel angekiindigt worden
ist. Der ACE verwies zudem auf die einschlégige Rechtsprechung des Bundesarbeits-
gerichts, wonach Arbeitgeber von der Lohnzahlungspflicht im gegebenen Fall entbun-
den sind. Bel Schneefall handele es sich nicht um eine ,personliche Arbeitsverhinde-
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rung wie bei Krankheit oder Unfall, sondern um eine ,allgemeine. Der Arbeitgeber ist
jedoch verpflichtet, Lohn und Gehalt dann weiter zu zahlen, wenn bspw. aufgrund eines
Heizungsausfalls in seinem Betrieb nicht gearbeitet werden kann.” (7)

Haufig wird vom Moderator eine bereits vorgefertigte An- und Abmoderation
verlesen. Zwar werden diese teilweise direkt in auditiver Form sendefertig von
den Agenturen mitgeliefert, aus Griinden der Glaubwdrdigkeit aber in der
Regel vom sendereigenen Moderator vorgetragen. Wie in journalistischen An-
moderationen Ublich, wird dabei auch ein Autorenname des folgenden Beitrags
genannt, so dass dem Horer der Eindruck vermittelt wird, ein sendereigener
Redakteur habe die folgende Einspielung zu verantworten. In manchen Féllen
— wie der Einleitung zu dem bereits oben zitierten PR-Beitrag von Coca Cola
Uber Inline-Skating-Events — wird die vermeintliche Autorin sogar als ,,unsere
Reporterin® angekiindigt, was den oben beschriebenen Effekt zusdtzlich ver-
stérkt:

»Die Sommersaison hat begonnen und damit auch die zahlreichen Inline-Skate-Events.
Vor allem die abendlichen Touren durch die abgesperrte City geniefden in vielen Stédten
langst Kultstatus. Unsere Reporterin Catrin Mohn hat sich auf die Piste gewagt und mit
Teilnehmern und prominenten Inline-Fans gesprochen.” (8)

In der Abmoderation wird das Gehdrte noch einmal positiv bewertet und hervor-
gehoben (,, Eine Unternehmenssteuerreform und weniger Birokratie: So wird's
was mit unserem Frihling, zumindest wirtschaftlich gesehen, meint Professor
Manfred Weber vom Bankenverband. Vielen Dank fir die Einschétzung!*),
oder auch implizit auf den eigentlichen Urheber des zuvor gehtrten Beitrags
hingewiesen. So folgt nach einem PR-Stlick Uber moderne Horgeréte der Satz:
»Wer mehr Uber die neueste Technik in Sachen Horgeréte wissen will, findet
alles Wissenswerte unter www.hoergeraete-siemens.de. Diese Form des Ver-
weises auf eine Homepage in der Abmoderation von PR-Beitrégen und Son-
derwerbeformen erfreut sich zunehmender Beliebtheit, worauf noch néher
eingegangen wird.1%? Der wesentliche Vorteil solcher semi-journalistischen
PR-Beitrége liegt darin, dass dem Hérer die vertraute Stimme des Moderators
erhalten bleibt, wenn er Teile des Beitrages selbst spricht. Das erhéht die
Authentizitdt und Glaubwirdigkeit gegentiber einer fremden Stimme, da der
bekannte Moderator gerade fur Stammhorer einen wesentlichen Faktor der
Identifizierung und Wiedererkennung eines Senders darstellt.

Eine Form des PR-Beitrags, die sowohl komplett als sendefertiges Audiofile
verfigbar gemacht wird als auch in einer verschrifteten Version, stellt der
Kurzthemenblock dar. Hierbei verliest ein Sprecher im Stil von Kurznachrichten
verschiedene ,, Informationsbeitrage” aus unterschiedlichen Bereichen, die alle-

102 Vgl. Kap.4.2.8.
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samt einen PR-Hintergrund aufweisen. Diese Kurzthemenbl&cke finden sich
auf den Homepages entsprechender PR-Agenturen wieder — sowohl sendefertig
vorproduziert zum kostenlosen Download als auch schriftlich. Beispielhaft
dafur sind folgende ,,Notizen fir den Verbraucher”:

-REISEKASSE: Kreditkarte, ec-Karte, Reiseschecks, Bargeld oder alles zusammen?
Wie die Reisekasse am besten aussieht, dazu hat der Bankenverband jetzt im Internet
eine umfassende Ubersicht zusammengestellt, und zwar unter [...]

ABMAHNUNG: Eine Abmahnung ist nur dann wirksam, wenn der Arbeitgeber einen
konkreten Vertragsverstofd oder Fehlverhalten benennt — etwa sténdige Unpiinktlichkeit.
[...] Weitere Informationen hierzu gibt's in einem Ratgeber der Verbraucherzentrale
NRW, der fur 12,30 Euro unter 0180-500 1433 bestellt werden kann.

DIE ZWEITE HEIMAT: Ein Platz an der Sonne — am besten im eigenen Ferienhaus
im Ausland. [...] Wer seinen Traum verwirklichen will, sollte sich gut informieren und
beraten lassen — und zwar bevor er die Immobilie kauft. Eine niitzliche und unabhangige
Adresse ist die Deutsche Schutzvereinigung Auslandsimmobilien. Diese ist im Netz
unter www.das-ev.de zu erreichen. [...]“ (9)

Der journalistische Beitrag mit PR-Elementen

Bei dieser dritten Form handelt es sich um Beitrage, die im Wesentlichen von
Journalisten produziert und auch inhaltlich recherchiert werden. Lediglich
einzelne O-To6ne sind nicht eigens aufgenommen, sondern stammen entweder
von PR-Agenturen oder direkt von der Homepage eines Unternehmens, einer
Ingtitution oder eines Verbandes, wo sie kostenlos und sendefertig herunter-
geladen werden konnen. Der prinzipiell eigensténdige journalistische Beitrag
wird also durch PR-Elemente angereichert, die quasi als Gestaltungsmittel ein-
gesetzt werden. Gerade kleine Redaktionen sind so in der Lage, ihre Beitrége
durch den Einsatz von O-T6nen interessanter und anschaulicher zu gestalten,
ohne an Pressekonferenzen teilgenommen zu haben. Solange der Beitrag durch
die Einspielung von kontroversen Stimmen ausgewogen bleibt und die PR-Ele-
mente mdgliche Positionen lediglich anschaulich illustrieren sowie zum Ver-
sténdnis der Thematik beitragen — also aus publizistischen Griinden sinnvoll
sind und nicht primér plakative Selbstdarstellung betreiben —, ist diese Form
aus einer normativ-medienethischen Perspektive als relativ unproblematisch
anzusehen.

4.1.2.2 Inhaltliche Typologisierung

Im Anschluss an die vorstehende Beschreibung des formalen Aufbaus von
PR-Beitrégen erfolgt nun eine Anayse ihrer inhatlichen Elemente. Hierbei
werden zunéchst die verwendeten rhetorischen Figuren anaysiert und dann die
von der Audio-PR vorrangig behandelten Themenbereiche dargestellt.
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Rhetorischer Aufbau

Wenn man sich von der oben skizzierten Ebene des Aufbaus von PR-Beitragen
[6st und stattdessen inhaltliche Merkmale in den Fokus des Interesses nimmt,
so wird schnell ersichtlich, dass sich die meisten PR-Macher Erkenntnisse aus
der Sozialpsychologie und der Kommunikationsforschung zu Nutze machen.
Offensichtlich haben die zentralen Regeln der so genannten ,, neuen wissen-
schaftlichen Rhetorik*, die zur Mitte des 20. Jahrhunderts von Carl 1. Hovland
begriindet wurde, Eingang in die PR-Strategie gefunden. Hovland und seinen
Nachfolgern ging es im Wesentlichen darum, mittels empirischer Studien
herauszufinden, wie verschiedene Merkmale der Botschaft und deren Quelle
die Einstellungen der Rezipienten beeinflussen, wie also persuasive Kommu-
nikation inhaltlich strukturiert sein muss, um ihr Ziel mdglichst effektiv zu er-
reichen.1®® Es bietet sich daher an, auch fur die nachfolgende Analyse und
Typologie auf die von Hovland beschriebenen Grundmuster persuasiver Kom-
munikation zurlickzugreifen.

Ein Charakteristikum von PR-Beitrégen ist die einseitige Perspektive auf
den jeweiligen Gegenstand. Wahrend journalistische Produktionen —im Ideal-
fall —auf Ausgewogenheit der Meinungen achten und deshalb auch die Gegen-
seite zu Wort kommen lassen, werden im klassischen PR-Beitrag Gegen-
argumente und abweichende Meinungen nicht (bzw. nur zum Schein, s.u.)
berticksichtigt. Ziel einer jeden PR-Kampagne ist es, Denkweisen und Einstel-
lungen der Rezipienten in eine bestimmte Richtung zu lenken. Insofern sollen
PR-Beitrége — ganz im Gegensatz zu journalistischen Beitrédgen — dem Horer
gerade nicht die Moglichkeit geben, sich selbststéndig eine eigensténdige
Meinung zu bilden. Vielmehr soll eine gezielte Beeinflussung im Sinne des
jeweiligen Auftraggebers stattfinden, weshalb die Argumentationslinien sehr
einseitig verlaufen. Dies gilt grundsétzlich unabhéngig davon, welchen Zweck
die PR-Mal3nahme verfolgt, sei er wirtschaftlicher oder sozialer Natur.

Dies bedeutet keinesfalls, dass kontroverse Standpunkte in PR-Produktionen
Uberhaupt keine Erwéhnung finden. Gemald der wissenschaftlichen Rhetorik
erreicht man gerade Unentschlossene und Andersdenkende, wenn auch Gegen-
argumente explizit angesprochen werden. Eine einseitige Argumentation ist
lediglich dann von Vorteil, wenn sich das Auditorium bereits aus Anhangern der
eigenen Position zusammensetzt. Massenkommunikation richtet sich naturgemal3
aber an ein disperses und inhomogenes Publikum. Deshalb werden in einigen
PR-Beitrdgen mogliche Gegenargumente ganz offen thematisiert, um diese an-
schlieffend wieder wirksam zu entkréften. Deutlich wird dieses Prinzip in eéinem
Beitrag des Bankenverbandes, der sich fir neoliberale Reformen ausspricht:

103 Ein Uberblick (iber das Forschungsprogramm der wissenschaftlichen Rhetorik und deren Ergebnisse findet
sich bei Schenk (2002), S.412 ff.
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Frage in der verschriftlichten Version, vom Moderator zu lesen: ,, Der Bankenverband
fordert a's Schltissal fir mehr Wirtschaftswachstum eine Reform bei der Unternehmens-
besteuerung. Ist es aber nicht eher an der Zeit, die Arbeitnehmer zu entlasten, um
die Inlandsnachfrage anzukurbeln als jetzt der Wirtschaft weitere Zugestandnisse zu
machen?

Einzuspielender O-Ton eines Vertreters des Bankenverbandes: ,Um gleich klarzustel-
len: Diese Steuerreform ist alles andere als ein Geschenk an die Unternehmen. Hier geht
es darum, dass der Standort Deutschland wieder wettbewerbsféhiger wird, interessanter
nicht zuletzt fir ausléndische Investoren. Deshalb ist es eine Reform fur Arbeit, fur
Wachstum und damit eben im Interesse der Arbeitnehmer liegend.” (10)

Die offensive Strategie im Umgang mit Gegenargumenten verdeckt die eigent-
liche Kommunikationsabsicht, indem der Anschein erweckt wird, Autor des
Beitrages sei ein kritischer und unabhéngiger Journalist. Da der Rezipient nun
um die Existenz von Gegenargumenten weil3 und gleichzeitig auch Hilfestel-
lung bekommen hat, wie er diesen begegnen kann, hat die Thematisierung
von Standpunkten, die gegen einen Sachverhalt sprechen, auch immunisierende
Wirkung gegeniiber zukinftiger ,, Gegen-PR".

Nach den Regeln der persuasiven Kommunikation kann es durchaus sinn-
voll sein, die wichtigsten und schlagkréftigsten Argumente gleich an den An-
fang einer Botschaft zu stellen, um das Interesse eines bisher indifferenten
Publikums fir das jeweilige Thema zu wecken. Eine solche Antiklimax |&asst
sich bei vielen PR-Produktionen feststellen. Beispielsweise wird folgender
Beitrag Uber moderne Horgerdte mit dem fir viele Menschen wohl bedeut-
samsten Punkt, der Sichtbarkeit, eingeleitet, wahrend andere positive Eigen-
schaften erst spéter Erwéhnung finden:

Sorecher:  ,Man sieht es nur noch bei genauestem Hinschauen und je nachdem, wie
das Licht gerade félt. Ein wenige Haare dickes Schléuchlein, das in den Gehdrgang
hineinfihrt. Ansonsten ist das Ohr komplett frei. Selbst das winzige Gehduse hinter
dem Ohr ist fast nicht mehr zu erkennen. Soweit die &ufferen Zeichen der modernsten
Horgeréte-Generation in der offenen Versorgung. [...]"* (11)

PR-Kampagnen wollen nicht nur abstrakt Meinungen und Einstellungen beein-
flussen, sondern zielen letztlich auf konkretes Verhalten. Fir diese Zwecke
empfiehlt es sich, ganz explizit mégliche Schlussfolgerungen aus der Argumen-
tation zu ziehen, direkte Handlungsanwei sungen zu geben und den eventuellen
Nutzen fir den Rezipienten ganz konkret aufzuzeigen. Entsprechend dieser
theoretischen Erkenntnis wird auch in der Praxis agiert: PR-Beitrage folgen in
der Regel einer expliziten, anschaulichen Argumentationslinie. So wird in
einem Beitrag gezeigt, wie viel Geld sich durch eine sachgeméile Heizungs-
wartung einsparen |&sst, welche Vorteile der Verbraucher durch die Liberalisie-
rung am Gasmarkt hat oder welche koérperlichen Problemzonen sich durch
Inline-Skating trainieren lassen. Bel Public Relations aus dem Nahrungsmittel-
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bereich werden Vorziige und Vielseitigkeit des jeweiligen Produkts auch an-
schaulich anhand von Rezepten aufgezeigt, so wie in folgendem Ausschnitt
aus einem Beitrag Uber Honig:

»[...] Salzen Sie die Ente und bestreichen Sie sie einfach mit einem Gemisch aus Honig
und Zitrone. Nach ungefahr einer Stunde Backzeit bepinseln Sie die Ente noch einmal
mit Honig, gewlrzt mit Nelken, Pfeffer, Muskat und nach Wunsch mit Ingwer. Nach
weiteren 30 Minuten ist er perfekt — Ihr Festtagsbraten! [...]* (12)

Diese Vorgehensweise riickt PR-Botschaften in die Nahe der in jingster Zeit
as ,Nutzwertjournalismus® bezeichneten Ratgeber-Beitrége. ,,Die Themen-
auswahl im Nutzwertjournalismus ist stets handlungs-, umsetzungs- und ergeb-
nisorientierter und unterscheidet sich somit von anderen, rein ereignisbezoge-
nen Kommunikationsabsichten.“1% Der Nutzwertjournalismus ist besonders
anfallig fur die Eins-zu-eins-Ubernahme von PR-Produktionen. Im (bisher
einzigen) Standardwerk des Nutzwertjournalismus wird dieses Dilemma durch-
aus thematisiert und vor entsprechenden Praktiken gewarnt.1%

Betrachtet man die Quelle der jeweiligen Botschaft, so fallt auf, dass die
PR-Agenturen die Zu-Wort-Kommenden nach Kriterien auswahlen, die eben-
fals auf Befunde der wissenschaftlichen Rhetorik zurtickgehen. Allgemein
kann festgehalten werden, dass die Vorstellung, die das Publikum von der
Quelle einer Botschaft hat, fir deren Wirkung von &hnlich ausschlaggebender
Bedeutung ist wie der eigentliche Inhalt. Im Idealfall sollten der Sprecher und
ale sonstigen Akteure Glaubwirdigkeit, Kompetenz, Aufrichtigkeit sowie
Attraktivitat vermitteln. Entsprechend handelt es sich bei den Zu-Wort-Kom-
menden sehr haufig um vermeintliche Fachleute, was zum Beispiel durch die
explizite Nennung akademischer Grade oder einfach durch die Titulierung
» Experte’ zum Ausdruck gebracht wird. Beispielsweise schafft sich die Pharma-
industrie mit tatkréftiger Hilfe eines Professors ihre Nachfrage selbst, indem
Patienten mit Magenbeschwerden dazu angeregt werden, ihr Leiden mit einer
bestimmten medikamenttsen Therapie behandeln zu lassen:

Sprecherin:  ,[...] Doch wenn nahezu die Hélfte der Weltbevolkerung sich fuhlt, als
ob im Magen der Teufel los igt, liegt dies am Helicobacter pylori. Magenexperte Pro-
fessor Manfred Stolte:*

Professor: ,[...] Im Augenblick ist die beste Therapie die Kombination eines Saure-
blockers, der Omeprazol heif¥. Damit — und nicht mit H2-Blockern — bekommen wir
den Magen sdurelos. Und diese Saurelosigkeit ist die Grundbedingung dafr, dass wir
mit einem Antibiotikum im Magen die Keime zerstoren.” (13)

104 Fasel (2004), S.16.
105 Vgl. Fasel (2004), S.54-55.
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Nicht etwa Stress oder falsche Ernghrung seien die Hauptursachen fiir Magen-
beschwerden, sondern ein einfach zu behandelndes Bakterium. Wer mdchte
diese Information anzweifeln, wenn sie aus dem Mund eines ausgewiesenen
Experten stammt? Innerhalb der Medizin ist die Einschétzung gegentiber
Helicobacter pylori indes keineswegs so eindeutig, wie der obige Beitrag
glauben macht:

»Die Schlussfolgerung, dass alle Magenschleimhautschéden oder Geschwiire im oberen
Magen-Darm-Trakt durch Helicobacter pylori verursacht werden, ist aber falsch. Bel
vielen Patienten mit besagten Magenerkrankungen kann das Bakterium nicht nach-
gewiesen werden. Es muss auch erwéhnt werden, dass eine Beseitigung von H. pylori
nicht bei alen Patienten mit Beschwerden im Magen und Zwdélffingerdarm erfolgreich
ist. Es gibt einige Félle, bei denen estrotz erfolgreicher Triple-Therapie nach Ausradie-
rung des Bakteriums wieder zu erneuten Magenbeschwerden kommt. Zusétzlich zu er-
wahnen ist, dass nur ca. 10% der Personen, die Helicobacter pylori in ihrem Magen
beherbergen, Uberhaupt Beschwerden entwickeln.* 196

Diese Erlauterung verdeutlicht, wo die Trennungslinie zwischen einem PR-Bei-
trag (ohne eine solche Relativierung) und einem journalistischen Beitrag ver-
|&uft.

Sympathie bzw. Identifikation werden dartber hinaus durch die Selbst-
dhnlichkeit der Akteure im Beitrag mit dem Durchschnittshorer erzeugt. Dies
erklart auch, warum in vielen PR-Produktionen O-T6ne von Normalbiirgern
aus scheinbaren Umfragen eingespielt werden.

Themenbereiche

Neben dem oben beschriebenen rhetorischen Aufbau sind bel einer inhalt-
lichen Analyse auerdem die Themenschwerpunkte der PR-Beitrage von Inte-
resse. Hierbei fallt zunéchst auf, dass die Bandbreite der Themen relativ viel-
faltig ist und es kaum Bereiche des offentlichen Lebens oder der Wirtschaft
gibt, die keine Public Relations betreiben. Das Spektrum reicht von Beitrdgen
fur eher allgemeine politische oder wirtschaftliche Anliegen wie etwa die
Bewerbung einer wirtschaftsfreundlichen Unternehmenssteuerreform tber solche
flr bestimmte Reisegebiete oder das Bauen mit Holz bis hin zu ganz konkreten
Produkten wie neuartige Fahrradtypen, Speiseeis oder Horgeréte. Kirchliche
und gemeinnitzige Institutionen betreiben ebenso Public Relations wie das
gewinnorientierte Energieunternehmen, der Bécker von nebenan genauso wie
der Weltkonzern. Trotzdem streuen die Themen nicht beliebig, sondern es
kristallisieren sich Schwerpunkte heraus. So lassen sich die meisten Horfunk-
PR-Beitrége einer der folgenden Kategorien zuordnen, die zwar nicht alle,
aber die am meisten vorkommenden PR-Phédnomene erfassen:

106 Onmeda (2006).
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Wirtschaftspolitik

Entsprechende Beitrage werden hauptséchlich von Verbanden aus dem Wirt-
schaftsbereich initiiert. Das Spektrum umfasst sowohl algemeine Themen wie
die Notwendigkeit von Burokratieabbau oder einer Unternehmenssteuerreform
als auch ganz konkrete Sachverhalte wie etwa die Vorteile der Liberalisierung
des Gasmarktes.

Gesundheitsbereich

Ein erheblicher Teil der PR-Beitrége l&sst sich dieser Kategorie zuordnen. Die
Beitrdge umfassen etwa Ratschlége zum allgemeinen Wohlbefinden oder Hin-
weise zur Krankheitspravention. Hierunter fallen bspw. Beitrége Uber Ver-
hutungsmittel, Risikofaktoren fur Herzinfarkt oder die Gefahren von Nikotin.
Auftraggeber sind Krankenkassen, die mit ihren Ratschlégen auf einen ge-
sundheitshewussten Lebenswandel hinwirken wollen.

Nahrungsmittel

Beitrage fur landwirtschaftliche Erzeugnisse sowie aus der industriellen Nah-
rungs- und Genussmittelbranche, in denen auf geschmackliche und erndhrungs-
physiologische Vorziige verschiedener Produkte hingewiesen wird, nehmen in
der Audio-PR vergleichsweise breiten Raum ein.

Freizeit und Lifestyle
Hierunter sind Beitréage zu subsumieren, die Hinweise zur Freizeitgestaltung
geben oder ganz algemein Fragen des Lifestyles behandeln. Dazu gehéren
bspw. Berichte Uiber neue Trendsportarten, die Vorstellung von Reisezielen aber
auch Vorschlége, wie sich das Wohnzimmer neu einrichten oder der Garten am
besten begriinen lasst.

Dienstleistungen, Banken, Versicherungen

Hier finden sich Beitrége, die auf den ersten Blick nicht unterhaltsam und
interessant erscheinen, aber dennoch einen hohen Informationswert aufweisen.
Hauptséchlich Dienstleistungsanbieter machen darauf aufmerksam, wie man
sich am besten versichert, was man bei Bankkrediten beachten sollte, wie man
sich nach einem Autounfall im Ausland verhdlt oder wie die Heizung im
Sommer gewartet wird.

Soziales

Auch wohltdtige Einrichtungen machen von der Mdglichkeit Gebrauch, ihr
Anliegen offentlichkeitswirksam Uber Public Relations im Radio zu présentie-
ren. Charakteristisch sind hier Aufrufe zur aktiven Mitarbeit oder fir Spenden.
Aber auch auf die Bedirfnisse von Obdachlosen wird in solchen sozialen
Beitrdgen hingewiesen.
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Dariiber hinaus gibt es PR-Beitrage, die nicht eindeutig diesen idealtypischen
Formen zugeordnet werden kdnnen. So kénnte etwa ein Beitrag Uber das Trink-
verhalten beim Sport sowohl der Gesundheits- al's auch der Freizeit- und Life-
stylekategorie zugeschlagen werden.

Ubergreifend kann konstatiert werden, dass viele PR-Beitrage eine Rat-
geberfunktion haben und darauf abzielen, dem Rezipienten moglichst altags-
nahe Hinweise mit einem hohen personlichen Informations- und Nutzwert zu
liefern. Zur Erlangung dieses Nutzwertes ist allerdings zumeist der Konsum
eines implizit (oder sogar explizit) empfohlenen Produktes erforderlich. Der
Kern nahezu jeder Ratgeber-Botschaft ist eine (unkritische) Konsumempfeh-
lung mit dem appellativen Hinweis: Verzehrt Speiseeis, es erhoht die Fissig-
keitszufuhr an heif3en Tagen; verwende Honig beim Backen, der schmeckt und
ist gesund; trinke viele Softdrinks beim Sport, das braucht der Korper usw. Die
Nahe bzw. Ubereinstimmung mit Ratgeber-Beitragen ist vor allem in Thema
und Bauform der Beitrége unverkennbar. Allerdings fehlt grundsétzlich eine
relativierende oder kritische Reflexion Uber ,Risiken und Nebenwirkungen®,
die ,echten* Nutzwertjournalismus auszeichnen wirde. Geschildert wird statt-
dessen eine Konsumwelt, die im Kern ihrer Botschaft der Werbung entspricht.

413 , Trojanische Pferde"

Beim néheren Betrachten der oben skizzierten formalen und inhaltlichen Kenn-
zeichen von PR-Beitrégen zeigt sich, dass eine Abgrenzung zu werblichen
Phénomenen — vor allem zu manchen Varianten der Sonderwerbeformen —
nicht immer klar zu ziehen ist. Dabel sind die Unterschiede zumindest auf
theoretischer Ebene eindeutig. |dealtypisch zielt Public Relations auf Mei-
nungsbildung und versucht, den offentlichen Diskurs sowohl ber klassisches
Agenda-Setting a's auch inhaltlich zu beeinflussen. Im Gegensatz zur Werbung
wird nicht primér angestrebt, spezielle Produkte oder Marken bekannt zu
machen und deren Absatz zu fordern. Dieser Unterschied soll an einem (fikti-
ven) Beispiel zum Thema Speiseeis erlautert werden: Wéhrend die unter-
schiedlichen Arten von Werbung dem Rezipienten konkret die Vorteile einer
ganz bestimmten Eis-Sorte von einer ganz bestimmten Eis-Marke vermitteln
und somit diesen zum Kauf des Eises genau dieses Herstellers anregen wollen,
geht Public Relations zum selben Thema weniger direkt und speziell vor. Ihr
kommt es hauptsichlich darauf an, in der Offentlichkeit ein bestimmtes Bild
von Speiseeis im Allgemeinen zu erzeugen. So wird ganz allgemein darauf
hingewiesen, dass Eis gerade im Sommer sehr gesund sein kann, dass es viele
Vitamine und Mineral stoffe enthélt, zu einer optimalen Flssigkeitsversorgung
beitragt und obendrein auch gar nicht so viele Kalorien hat, wie oft angenom-
men wird. Kommt diese Botschaft im Gewand eines redaktionell und ,, neutral”
erzeugten Beitrages daher, wird dies entscheidend zu einer positiven offent-

69



lichen Meinung Uber Speiseeis im Allgemeinen beitragen, was letztlich den
Umsatz der einzelnen Markenanbieter fordert. Dieser Unterschied spiegelt sich
formal in den unterschiedlichen Auftraggebern wider: Werbung wird meist
von einer bestimmten Firma initiiert, PR eher von Ubergreifenden Verbénden,
zum Beispie vom Bundesverband der deutschen SiiRwarenindustrie, die mittels
ihrer PR-Beitrége quasi generisches Placement und indirekte Product Publicity
betreibt.

Trotz dieser eindeutigen theoretischen Abgrenzung verschwimmen die
Unterschiede in der Praxis zunehmend. So kénnte man durchaus einige Bei-
spiele und Formen, die in vorliegender Untersuchung als Werbung definiert
werden, auch unter die verschiedenen PR-Phadnomene subsumieren. Ob es sich
etwa bei dem Comedy-Beitrag des ADAC, dem Bericht iber einen Finanzplan
der VR-Banken oder bei der Vorstellung einer neuen Produktlinie eines Unter-
nehmens in den Wirtschaftsnachrichten um eine bezahlte Sonderwerbeform
oder einen Reflex auf PR-Aktivitéten handelt, ist schwer zu entscheiden. Auf-
grund der eindeutigen Betonung jeweils eines ganz bestimmten Unternehmens,
Verbands oder Produktes wurden entsprechende Beispiele hier aus analytischer
Perspektive als Werbeform definiert. Vor dem Hintergrund moderner strategi-
scher Marketingkommunikation kénnte die Quelle aber auch eine Form der
Audio-PR sein.

Die Metapher des , Trojanischen Pferdes’ wurde 1998 in der gleichnamigen
Publikation von Stefan Hartwig'?” fiir die Einfliisse von Werbung und Offent-
lichkeitsarbeit auf Medien und Gesellschaft ganz allgemein gepragt und seit-
dem in diesem Kontext haufig benutzt.’® In der vorliegenden Untersuchung
wird diese Metapher aufgegriffen und fir eine ganz bestimmte Form der Public
Relations verwandt, der Product Publicity. Hiermit sind, bezogen auf den Hor-
funk, solche Audio-PR-Beitréage gemeint, die konkrete Markennamen nennen
und bewerben. In den Audio-PR-Beitrag ist also eine Art Product Placement
eingearbeitet. Typisch hierfir ist etwa folgende Schilderung der Vorteile von
Honig, die eher allgemein gehalten ist, aber doch auch eine bestimmte Marke
des Ofteren nennt:

Sorecherin: ,Das Naturprodukt ohne Konservierungsstoffe ist mehr als nur zuckersufi.
Es hat Giber 200 verschiedene Aromastoffe. Die machen Honig zu einer idealen Zutat
in alen erdenklichen Rezeptvarianten beim Backen und beim Kochen. Und das gerade
jetzt in der Vorweihnachtszeit, meint Petra Kaiser von Langnese-Honig:“

O-Ton Petra Kaiser: [...]

107 Vgl. Stefan Hartwig: Trojanische Pferde der Kommunikation? Einfliisse von Werbung und Offentlichkeits-
arbeit auf Medien und Gesellschaft. Miinster 1998.
108 So z.B. in der Fachzeitschrift messase mit dem Heft 3/2005, , Das trojanische PR-Pferd”.
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Sorecherin:  ,[...] So bilden zum Beispiel Honig und Ente ein nahezu perfektes Team.
Petra Kaiser von Langnese-Honig weil3, wie ein Entenbraten eine ganz delikate Kruste
bekommt:“

O-Ton Petra Kaiser: [...] (14)

Hier liegt eine raffinierte Doppelstrategie vor: Der Horer wird in solchen
Beitragen zunéchst auf einer allgemeinen Ebene scheinbar neutral von einem
Journalisten tUber ein Produkt informiert, das in sein Bewusstsein riickt. Im
besten Fall wird der potenzielle Verbraucher aufgrund des PR-/Werbe-Beitrages
auch eine positive Einstellung gegeniiber diesem Gegenstand entwickeln und
zum Konsum motiviert. An dieser Stelle setzt eine Wirkung auf einer zweiten
Ebene ein: Indem im Beitrag das allgemeine Produkt sténdig zusammen mit
einer ganz bestimmten Marke genannt wird, beginnt der Horer, das Produkt
mit dem spezifischen Markennamen zu verbinden. Im obigen Beispiel etwa
werden ale positiven Eigenschaften von Honig mit der Marke Langnese gleich-
gesetzt. Es ist nicht unwahrscheinlich, dass davon die Entscheidung vor dem
Supermarktregal beeinflusst werden konnte.

Die Grenzziehung zwischen Werbe- und PR-Beitragen ist schliefdlich auch
deshalb nicht einfach, da beide oftmals die gleichen rhetorischen Mittel ein-
setzen. Beispielsweise treten prominente Personen keinesfalls nur in der Wer-
bung auf. Auch klassische PR-Beitrage setzen auf O-Tone bekannter Person-
lichkeiten aus dem offentlichen Leben, um ihre Wirksamkeit zu steigern. Der
ZDF-Moderator Johannes B. Kerner &ul3ert sich etwain einem von Coca-Cola
initiierten PR-Beitrag tber Inline-Skating folgendermalien:

»Inline-Skaten, das eignet sich meiner Meinung nach sehr gut fir Neueinsteiger. Man
spiirt sehr schnell, dass man Fortschritte macht, dass man sich fortentwickelt in der
Sportart, und das steigert wiederum die Motivation bei der Ausiibung der Sportart.
Wichtig ist fir mich aber auch, dass man zusammen mit anderen, also mit Freunden
Spal? haben kann, entweder beim Sport machen oder bei Events, die man gemeinsam
besucht.” (15)

Oswald Kolle, der durch seine Sexual-Aufklarungsfilme in den 60er Jahren
bekannt wurde, verleiht einem PR-Beitrag eines Pharmaunternehmens Uber
»Sex im Alter* mehr Glaubwrdigkeit:

Sorecher: ,,Der Korper altert, die Liebe nicht. Oswald Kolle, ,Aufklérer der Nation'
und selber 68 Jahre alt:*

O-Ton Kolle: ,Es gibt eine ganze Reihe von dlteren Leuten, die noch regelméfiig Sex
haben, mindestens einmal in der Woche. Und das ist sehr wichtig, die Sexualitét nicht
einschlafen zu lassen. Vielleicht nicht mehr die wilde Sexualitét, die sie als junge Leute
gehabt haben, aber viel Warme, viel Zartlichkeit, viel Hautkontakt.” [...] (16)

Die Grenzaufhebung zwischen Werbung und Public Relations vollzieht sich
— wie gezeigt wurde — sowohl auf der inhaltlichen als auch der formalen
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Ebene. , Trojaner” tauchen nicht nur im Internet als eine spezifische Form
elektronischer Viren auf, sondern der Begriff charakterisiert ebenfalls eine
géngige Praxis der Public Relations. Sollte deren Einsatz weiter zunehmen,
droht ein Glaubwurdigkeitsverlust der Medien.

4.2  Werbliche Erscheinungsformen im Horfunk

421 Einleitung

Das nachfolgende Kapitel bietet auf der Grundlage der gegenwartigen Horfunk-
praxis eine ausfihrliche Typologisierung werblicher Erscheinungsformen im
Radio. Die Begriffsbildung ,,werbliche Erscheinungsformen® ist hierbei zu-
néchst eine Hilfskonstruktion mit heuristischer Funktion. Die Abgrenzung
zwischen Werbung und redaktionellen Inhalten einerseits sowie Werbung und
Public Relations andererseits ist, wie dargelegt, problematisch geworden und
von Seiten des Auditoriums kaum zu leisten. Lediglich die Spot-Werbung und
der Sponsorhinweis sind in ihrer werblichen Absicht als solche vom Horer klar
zu identifizieren. Bei den anderen nachfolgend beschriebenen Formen bleibt
im Programm haufig unklar, ob ihrer Ausstrahlung eine werbliche Absicht
zugrunde liegt. Es gibt alerdings zahlreiche externe Indikatoren dafir, ob
ein Beitrag mit werblicher Absicht produziert und gegen Entgelt ausgestrahit
wurde. Innerhalb der Werbebranche, insbesondere der Kreativ-Agenturen und
der Werbevermarkter, werden sémtliche Sonderwerbeformen explizit beschrie-
ben und haufig die ausstrahlenden Sender als Referenz genannt. Hieraus ergibt
sich fur die vorliegende Untersuchung eine doppelte Analysestrategie: das
Abhdren der Programmpraxis und die Auswertung externer Quellen. Dies
ermoglicht es dann doch, einige Beitrége a's werbliche Botschaften zu identifi-
zieren. Grundsétzlich wurden in der Analyse zundchst all jene Programm-
bestandteile als werbliche Erscheinungsformen erfasst, in denen ein Produkt,
eine Marke oder Dienstleistung verbal présentiert wurden, ohne dass dies aus
redaktionellen oder dramaturgischen Griinden zwingend notwendig erschien.
Im n&chsten Schritt wurde dann gepriift, ob der Formkontext, in dem die
Présentation erfolgte, sich einem wiederkehrenden Muster zuordnen |&sst.
Mittels dieser iterativen Vorgehensweise wurde die nachfolgende Typologisie-
rung erstellt. Bei den entwickelten Kategorien und Subkategorien handelt es
sich um idealtypische Reinformen von Werbephadnomenen. In der Praxis treten
alerdings viele werbliche Erscheinungsformen gemeinsam auf bzw. ver-
mischen sich.

Esist nicht Ziel und Zweck der vorliegenden Studie, eine rundfunkrecht-
liche Bewertung der werblichen Praxis vorzunehmen. Insofern wird die Frage
der rechtlichen Zulédssigkeit bestimmter Formen nicht beantwortet, sondern
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lediglich aufgeworfen. Die klare Intention, das Trennungsgebot zwischen Wer-
bung und Programm zu umgehen und innerhalb der Horfunkpraxis faktisch
eine breite Grauzone zwischen Werbung und redaktionellen Inhalten zu kreieren,
wird von Seiten der Werbebranche immer wieder offen thematisiert:

»Sonderwerbeformen haben das Ziel, im werbefreien Umfeld Erinnerungswerte fir die
klassische Kampagne zu generieren [...]. Wenn Werbung gut gemacht und integriert ist,
sollte der Horer sie erst gar nicht als solche identifizieren konnen. 1%

»Fur Kunden wie Deutsche Telekom, Siemens, Opel und Herforder Pils entwickelt MA
Media individuelle Werbekonzepte. Alefeld [Geschéftsfihrer der Minchener Agentur
MA Media] kennt jedes Werbeverbot und jeden Kniff es zu umgehen. Fir ihn gibt es
ohnehin nur Gewinner: Der Sender erhélt fertige Beitrdge oder Geld- und Sachpreise,
die sein Programm noch attraktiver machen. Der Kunde profitiert von der Werbung im
glaubwirdigen Programmumfeld. Und der Horer kann schliefdlich etwas gewinnen, als
Trostpreis bleiben ihm ja immerhin Produktinformationen.” 110

Derartig eindeutige Aussagen, wie gezielt die Werbebranche auf Umgehungs-
tatbesténde setzt und aus welcher zynischen Perspektive sie den Horer mit
» Produktinformationen” versorgt, finden sich in der Branchenliteratur gehauft.
Aus der juristischen Perspektive erscheint der Einsatz programmintegrierter
Werbeformen hingegen as ein schmaler Grat:

»Dieser wird zunéchst gebildet aus einem Zusammenspiel des rundfunkstaatsvertrag-
lichen Trennungsgebots mit dem korrespondierenden Schleichwerbeverbot, ergénzt um
eine teils einschrénkende, teils liberalisierende Rechtsprechung. Immer zu beriicksichti-
gen ist dabei die weichengleiche Schutzrichtung des Trennungsgrundsatzes, bezogen
einerseits auf den heute nicht mehr uneingeschrankt schutzbedirftigen, da miindigen
Konsumenten, andererseits auf die Unabhéngigkeit des Rundfunkveranstalters, die auch
nicht mittelbar tangiert werden darf .11

Diese hier — pars pro toto aus einer rechtswissenschaftlichen Dissertation —
zZitierte vorsichtige rechtliche Abwagung mit mehrfacher Relativierung bietet
den Néhrboden, auf dem Umgehungstatbestdnde offenbar préchtig gedeihen.
Im Rahmen der vorliegenden Studie kann lediglich die Vidlfalt, in der werb-
liche Botschaften im Radioprogramm hérbar werden, typologisch beschrieben
werden — in der Hoffnung, dass hieraus rechtliche Prézisierungen erwachsen,
die zu aufsichtlichen Mafl3nahmen fihren kénnen.

109 Scheidt (2003), S.87f.
110 Scheidt (2003), S.89. [Hervorhebung nicht im Original]
111 Flemming (2005), S.80.
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422  Spotwerbung
4221 Stellenwert im Werbemix

Im deutschen Horfunk ist die klassische Form der Werbung nach wie vor der
innerhalb eines Werbeblocks ausgestrahite Spot. Die Werbebldcke sind bei
den meisten Sendern programmstrukturell verankert und werden haufig im
Umfeld der Nachrichtensendungen ausgestrahlt. Reichweitenstarke Zeitrédume
far die Spotwerbung im Umfeld der Nachrichten sind die Prime Time von
6—9 Uhr und die Drive Time von 16-18 Uhr. Zu diesen Zeiten wird das Radio
auch und gerade wegen der Nachrichten eingeschaltet und trifft auf aufmerk-
same Horer. Entsprechend wirbt die ARD-Werbetochter Sales & Services mit
dem Argument: ,Vom Interesse an Radionachrichten profitiert Radiowerbung,
die in diesem aufmerksamkeitsstarken Umfeld besonders aufnahmebereite
Horer erreicht.“12 Grundsétzlich profitiert auch die Spotwerbung vom pro-
grammlichen Umfeld, ohne indes mit diesem zu verschmelzen. So werden
Werbebotschaften und Programmumfeld haufig aufeinander abgestimmt. ,, Die
AS&S DAXX Kombi stellt Werbebldcke und Umfeld der téglichen Wirt-
schafts- und Borsenberichterstattung auf privaten und &ffentlich-rechtlichen
Programmen zusammen und gewahrleistet so eine gezielte Ansprache von
Zielgruppen mit hoher Affinitdt zum Finanzbereich 113

Bei jeder Form von Werbung werden audience flow und Zielgruppennghe
gesucht und haufig auch gefunden. Aus der Perspektive der Werbetreibenden
haftet den Werbebldcken dennoch das grof3e Manko an, dass ihre Rezeption
vom Horer vermieden werden kann. Das Ausweichen von Werbung ist nach
der Studie von Peters der zweithaufigste Umschaltgrund im Horfunk.* Gerade
dann, wenn Sender den Trennungsgrundsatz streng auslegen und ihre ,, Werbe-
inseln“ durch einen akustischen Hinweis deutlich vom sonstigen Programm
separieren, erleichtern sie dem Horer die Moglichkeit der Werbevermeidung.
Zumindest fur die privaten Radios entsteht dadurch ein Dilemma. Der unaus-
gesprochene (und den meisten Hoérern sicherlich nicht bewusste) ,Vertrag”
zwischen Hoérern und privaten Programmveranstaltern lautet ja: ,,Horst du
meine Werbung, bekommst du (kostenlos) mein Programm®. Wenn die Horer
aber zugleich Programm hdren und Werbung vermeiden — den ,Vertrag" also
»orechen* — geféhrden sie die Refinanzierungsstrategie der Veranstalter. Vor
dem Hintergrund eines werbefinanzierten Geschaftsmodells wird dann die
Neigung, sich programmintegrierter Werbeformen zu bedienen, verstandlich,
jedoch nicht legitimiert.

112 ARD-Werbung Sales & Services (2006), S.12.
113 ARD-Werbung Sales & Services (2006), S.13.
114 Vgl. Peters (2003), S.135.
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Ein Ausweg aus diesem Dilemma konnte die Kreation von Spots sein, die
vom Horer nicht als Beléstigung, sondern as Unterhaltung oder Information
empfunden werden. Es gibt keinen ersichtlichen Grund dafirr, dass die deutsche
Werbewirtschaft kaum Spots in Form von Storymercials oder Infomercials
kreiert, die stérker als bisher die Akzeptanz der Horerschaft treffen kénnten.
Die Praxis sieht hingegen anders aus: Die einschldgigen Agenturen beschéafti-
gen sich deutlich intensiver mit der Platzierung von Werbespots und der
Entwicklung von Sonderwerbeformen als mit der inhaltlich dramaturgischen
Weiterentwicklung der Spots.

Die Radiowerbung steht bislang stets im Schatten der wirtschaftlich bedeu-
tenderen Werbung im Fernsehen. Dies gilt sowohl fir die Werbepraxis as
auch fir die Werbeforschung. Entsprechend gibt es kaum Ansétze, herkbmm-
liche Horfunkwerbespots bspw. beziiglich ihrer Dramaturgie zu klassifizie-
ren.!'> Im Folgenden werden deshalb zunéchst Grundformen des Radio-Werbe-
spots im Hinblick auf asthetisch-dramaturgische Gestaltungsmoglichkeiten
herausgearbeitet. Im Anschluss wird auf formaler Ebene eine Art Typologisie-
rung der Spots nach ihren Platzierungsmdglichkeiten innerhalb und auf3erhalb
von reguldren Werbebl dcken vorgenommen.

4.2.2.2 Asthetisch-dramaturgische Grundformen

Innerhalb eines Werbeblocks mit vielen unterschiedlichen Botschaften ist es
fur den Erfolg einer Kampagne wichtig, sich von anderen Spots abzuheben,
um beim Horer Uberhaupt wahrgenommen zu werden. Als wichtiges Mittel der
Distinguierbarkeit gilt die &sthetisch-dramaturgische Gestaltungsweise eines
Werbespots, die insofern ausschlaggebend fir den Erfolg oder Misserfolg eines
Spots sein kann. Wie im Fernsehen lassen sich deshalb auch im Horfunk ver-
schiedene Grundformen von Spot-Stilen ausmachen. Eine Typologisierung
nach diesem Kriterium kommt zu vier Grundtypen des Funkspots, die nach-
folgend als idealtypische Reinformen dargestellt und mit Beispielen veran-
schaulicht werden.’® In der Praxis bilden wechselseitige Durchdringungen
und Kombinationen allerdings die unterschiedlichsten Mischformen, wobei
doch meistens eine Grundform im Vordergrund steht.

115 Vgl. Schétzlein (2003).

116 Nachfolgende Typologisierung lehnt sich in Grundziigen an Feldmeier (1997), S.126f. sowie Kotler/Bliemel
(2001), S.943ff. an. Diese Autoren beziehen sich vorwiegend auf TV-Spots. Deshalb wurde die dort vor-
geschlagene Typologisierung an den Horfunkbereich angepasst, entsprechend modifiziert und ergénzt. Die
in diesem Kontext aufgefuhrten Fallbeispiele entstammen allesamt Werbespots, die in einem Grof3teil werbe-
tragender Programme ausgestrahlt wurden.
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Demonstration

Die diversen Funktionen und Leistungen des jeweiligen Produkts werden auf
weitgehend sachlicher Ebene beschrieben. Fir diesen Typus lassen sich ver-
schiedene Unterformen beschreiben:

Problemlosung: Es wird erklért, wie das Produkt ein bestimmtes Problem
[6sen kann und in bestimmten Situationen weiterhilft:

Unfallgeréusche, dann eine aufgeregte Simme: ,K6nnen Sie nicht aufpassen?

Sorecher: |, Verkehrsunfall — ein Rechtsstreit droht. Da ist es gut, wenn jemand auf
lhrer Seite steht. Der ADAC-Verkehrs-Rechtsschutz hilft — weltweit — bel juristischen
Problemen rund ums Auto.”

Testimonial: Eine glaubwirdige, kompetente und sympathische Person weist
auf die Vorzige des Produkts hin. Dabei kann es sich um prominente (belspiels-
weise bekannte Schauspieler oder Sportler), aber auch ,normale” Sprecher
handeln. So wirbt der Schauspieler und Kabarettist Ottfried Fischer fur die
Mdbel-Kette Hiend!:

»Beim Hiendl-Jublidum sind alle guten Dinge drei: Erstens gibt's jetzt 25 Prozent auf
alle Polstermobel. Zweitens 25 Prozent auf viele Markenmobel — auch auf Hilsta. Und
drittens kénnen's alle Mébel zu null Prozent Zinsen auf Jahre finanzieren, ab einem
Warenwert von 1.000 Euro und ab 30 Prozent Anzahlung.”

Diaog: Zwe Sprecher informieren in Dialogform, beispielsweise nach dem
Frage-Antwort-Schema, Uber ein Produkt:

Sprecher 1: ,,Chef, Chef, wir fliegen auf Platz 1. Stiftung Warentest hat die BBA zum
Testsieger gekdrt.”

Sorecher 2 ,,Unglaublich, Miiller, bei den Preisen. Und ich soll jetzt auch BBA fliegen,
was, Miller?

Sorecher 1:  ,,Ja, Chef. Bei den Preisen!”

Interview: Scheinbare Experten oder Verbraucher werden in einem fiktiven
Interview zu ihrer Einschétzung befragt, die natlrlich positiv ausfalt. So ergab
die Befragung von Besuchern der , Kieler Woche" folgendes Meinungsbild
beziiglich der Veranstaltung:

Besucher 1: , Ich finde das hier superklasse. So’'n ganzer Strand in der Stadt. Das ist
genau das richtige fur die Kids.”

Besucher 2: ,Ja, esist gell hier. Gute Musik, gutes Essen und nur nette Leute um
einen herum.”

Besucherin: ,Boah, das ist echt Feiern in einer neuen Dimension!*
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Humor

Der Werbespot basiert auf witzigen Elementen, die den Rezipienten zum
Schmunzeln bringen:

Mannerstimme mit lassigem rheinischem Akzent: ,Hallo, ich bin Martin Frébe, Chef-
arzt einer renommierten Herzklinik. Ich suche auf diesem Wege spontan eine Urlaubs-
vertretung fur die ndchsten 14 Tage. Ja, éh, besondere Kenntnisse sind eigentlich nicht
nétig. Hauptsache, Sie kdnnen ab morgen friih, da haben wir némlich eine kleine Herz-
klappenverpflanzung.”

Sorecher: , Einfach mal lodassen! Mit L-Tur last minute fir 99 Euro.”

Erlebniswelten

Der Spot inszeniert auffergewdhnliche Situationen und Traumwelten, die beim
Horer positiv behaftet sind und ihn hauptséchlich emotional ansprechen sollen.
Um das Fehlen der visuellen Ebene zu kompensieren, wird hierzu im Horfunk
verstérkt auf atmosphéarische Gerausche, Musik oder die Stimme des Sprechers
zurlckgegriffen:

\ertraumte, sehnsiichtige Stimme: ,Ich bin's, dein Fernweh. Spiirst du mich? Spiirst
du den Wunsch nach Sonne, tropischen Strénden, azurblauem Wasser? Worauf warten?
Lass uns gehen!*

Sorecher: ,,Zwei Wochen Bali — schon ab 961 Euro. Jetzt in den I TS-Sommerkatal o-
gen. ITSist Urlaub.

Action/ Dramatik

Schnelle Schnitte, ein hohes Sprechtempo sowie dominante Musik sind Haupt-
merkmale dieses Typus.

Méanner und Frauenstimme in schneller Abwechslung, mit unruhiger Musik unter-
legt: ,Lotto aktuell: Neuer Jackpot am Mittwoch — jetzt rund elf Millionen — diese
Woche also — mitspielen und Jackpot knacken — Lotto, die Chance — Mittwoch mit
Jackpot — jetzt 11 Millionen — noch ist Zeit."

Welche dieser Prasentationsformen fir einen Spot gewahlt wird, hangt wesent-
lich vom jeweiligen Produkt und dem Werbeziel ab. So eignen sich bspw.
die Formen der Demonstration (s. 0.) vorwiegend dafUr, Glaubwrdigkeit und
Quadlitét zu kommunizieren. Durch die Einbettung eines Produkts in eine imagi-
nére Traum- und Phantasiewelt [&sst sich ein bestimmtes Image kreieren, wéh-
rend witzige Spots mit humoristischen Elementen relativ gut erinnert werden
und sich deshalb vor allem fir die Steigerung der Markenbekanntheit eignen.*”
Die &sthetisch-dramaturgische Gestaltung eines Werbespots richtet sich daneben

117 Vgl. Feldmeier (1997), S.127.
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auch immer nach dem jeweiligen Sender und dem Programmumfeld. Entspre-
chend wére zu vermuten, dass etwa Formen mit einem Schwerpunkt auf Action
und Dramatik bei einem Radioveranstalter fir dtere Zielgruppen signifikant sel-
tener anzutreffen sind a's bspw. bel einer Jugendwelle. Insofern tragen auch Wer-
bespots ihren Teil zur zunehmenden Formatierung der Horfunklandschaft bei.1'8

Vergleicht man Spotwerbung im Fernsehen mit der im Radio hinsichtlich
des Stils, so félt primér auf, dass Letztere zwecks Auffélligkeit und Memorier-
barkeit vor allem auch auf sehr eindringliche, markante Stimmen setzt. Somit
wird versucht, den mediumstypischen Nachteil — das Fehlen der visuellen
Ebene — auszugleichen. Jedenfalls 18sst sich festhalten, dass das, was man als
eine ,normale*, altégliche Stimme bezeichnen wirde, in Radiospots kaum zu
horen ist. Vielmehr heischen schrille, verzerrte, aufgeregte oder Uberdrehte
Stimmen fast schon verzweifelt um die Aufmerksamkeit der Horer. Dieses
Phénomen l&sst sich in allen oben aufgefiihrten Spot-Typen ausmachen. Auch
Informationen auf reiner Sachebene werden — bspw. in den verschiedenen
Arten der Demonstrations-Spots — oftmals durch Sprecher mit aul3ergewdhn-
lichen Stimmen présentiert, was mitunter sogar unfreiwillig komisch wirkt.
Dasist der Grund, dass letztlich eher das Gegenteil des Beabsichtigten eintritt,
dass namlich eine seridse, sonore Stimme, die in unaufgeregter Art und Weise
Produkte prasentiert, im Chor der Extravaganzen sehr aufféllig wirkt und sich
wohltuend abhebt.

4.2.2.3 Platzierung von Werbespots

Das vordergriindige Ziel eines jeden Werbespots, Aufmerksamkeit beim Rezi-
pienten zu erlangen, wird durch die grof3e Zahl an Werbebotschaften und durch
die Ahnlichkeit vieler Produkte zunehmend gefahrdet. Da in der Praxis die
oben angef Uihrten Gestaltungsformen begrenzt sind und auf Dauer eher eintdnig
wirken, versuchen die Werbetreibenden verstérkt, Aufmerksamkeit Uber eine
wirksame Platzierung der Spots zu erreichen. In der aktuellen Werbepraxis des
Horfunks lassen sich diesbeziiglich folgende Varianten unterscheiden:

Einzel spot

Der Einzelspot wird nicht inmitten eines normalen Werbebl ocks platziert, son-
dern vollsténdig isoliert von anderen Werbebotschaften, umgeben von redak-
tionellem Programm geschaltet. Ist das journalistische Umfeld passend auf
den jeweiligen Spot zugeschnitten — wie in folgendem Beispiel —, so spricht
man auch von einem Syndication-Spot. Der Spot selbst erscheint hierbei oft
als Servicetipp der Redaktion, wobei das passende redaktionelle Umfeld bzw.
die thematische Einfihrung durch den Moderator dabei sicherstellt, dass

118 Darauf macht Schétzlein (2003) aufmerksam.

78



interessierte Rezipienten besonders aufmerksam zuhdren. Der starke Image-
Transfer vom Sender auf den Spot sowie die Alleinstellung garantieren nahezu
ideale Bedingungen fiir eine hohe Werbewirksamkeit, auch wenn die Trennung
vom redaktionellen Inhalt korrekt per Jingle erfolgt:

Moderator: ,Und wenn Sie an kommenden Sonntag, Ubermorgen, mit rsa-radio und
Galaxy zum grofRen Ski-Opening nach Schrunz im Montafon fahren und Ihr Wintersport-
Outfit lasst noch ein bisschen zu wiinschen Gibrig, dann ist das kein Problem.”

Jingle, dann Werbespot: , Die neue Skisaison steht in den Startldchern. Nun fehlt
eigentlich nur noch die passende Kleidung. Und die bekommen Sie noch bis zum
17. Dezember beim Performance-Direktverkauf. Der Performance-Direktverkauf —
Hightech-Skimode fiir hdchste Anspriiche: ale Nahte verschwei ¥, extrem wasserdicht,
exzellente Atmungsaktivitét zum absoluten Sensationspreis von 399 Euro fir die Jacke
und die Hose zusammen. Zu jedem Anzug bekommen Sie Ubrigens noch einen Tages-
Skipass vom Pitztaler Gletscher kostenlos dazu. ,Performance verwendet Thoray-
Thermisax, das Material der internationalen Top-Hersteller sowie Top-Skiteams im
Weltcup. Der Performance-Direktverkauf findet noch bis einschliefdlich 17. Dezember
jeweils donnerstags, freitags und samstags von zehn bis 19 Uhr im Wiirtensohn-Gebaude
direkt an der A7, Ausfahrt Dietmansried, statt. Informationen unter [...]." (17)

Oft schliefdt sich ein Einzelspot auch direkt an den Sponsorhinweis derselben
Firma an, wobel die Trennung zum weiter unten angefiihrten spotartigen Spon-
soring nur schwer zu ziehen ist.

Tandem-Spot

Der Tandem-Spot setzt sich in der Regel aus zwel Spots eines Unternehmens
zusammen, die innerhalb eines Werbebl ocks ausgestrahlt werden. Dazwischen
liegt mindestens ein Spot einer anderen Firma. Da Tandem-Spots die M dglich-
keit bieten, mehr Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen, um die Werbebotschaft
besser zu memorieren, sind sie vergleichsweise haufig im Radio zu héren.
Folgende Elemente lassen sich unterscheiden:®

— Teasar: Der Teaser-Spot ist ein kirzeres, dem Hauptspot vorgeschaltetes
Element, das das Thema anreif3t und so Interesse fiir den Hauptspot weckt.

— Hauptspot: In dieser langsten Komponente des Tandem-Gespanns werden
die zentralen Werbebotschaften ausfiihrlich entfaltet und alle wichtigen
Informationen gegeben.

— Reminder: Hierbei handelt es sich um einen kurzen Spot, der dem Haupt-
spot nachgelagert ist. In ihm wird die zentrale Werbeaussage noch einmal
wiederholt, um sie im Gedéchtnis des Rezipienten zu verfestigen.

— Doppelspot: Bei dieser eher seltenen Form bilden zwel identische Spots die
Elemente des Tandems.

119 Vgl. Schétzlein (2003).
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Gelegentlich lassen sich innerhalb eines Werbeblocks auch ale drei Elemente
eines Tandems — Teaser, Hauptspot sowie Reminder — ausmachen.

Premium-Position

Werbespots ziehen umso mehr Aufmerksamkeit auf sich, je dichter sie an
redaktionellen Beitrégen platziert sind. Entsprechend befinden sich die promi-
nentesten Plétze direkt am Anfang oder Ende eines Werbeblocks, bzw. kurz
vor den Nachrichten. Je ,, mittiger* hingegen ein Spot innerhalb eines Werbe-
blocks platziert ist, desto geringer stehen die Chancen, auch angemessen rezi-
piert zu werden — insbesondere bei |angeren Werbebldcken. Liegen die beiden
Elemente eines Tandem-Spots direkt am Anfang und Ende eines Blocks, bilden
also eine Briicke zur redaktionellen Programmfl&che, so spricht man auch von
einem Cover-Spot.

Foot im Exklusiv-Block

Ein Exklusiv-Block besteht aus sehr wenigen Werbespots, maximal drei Stiick,
die allerdings alle derselben Branche zuzuordnen sind. Diese Exklusivstellung
sorgt dafiir, dass der Horer nicht durch branchenfremde Werbebotschaften ab-
gelenkt wird.

Content-Spot

Zwei Teile eines zusammengehorigen Spots umrahmen einen scheinbar redak-
tionell gestalteten Mittelteil, der aber in enger Absprache mit dem Werbe-
kunden produziert wurde.

Allgemein l&sst sich festhalten, dass Spots in kurzen WerbeblGcken eher
zur Geltung kommen als in langen. Dies liegt zum einen an der niedrigeren
Zahl von konkurrierenden Werbebotschaften, zum anderen kann die generelle
Aufmerksamkeit des Horers bei kurzen Blocken am ehesten aufrecht erhalten
werden. Bei langen Werbestrecken schaltet der Horer entweder mental oder
technisch ab oder um. Auch der Werbeblock als Ganzes wird in der Regel
prominent platziert, etwa direkt vor den Nachrichten zur vollen Stunde, zu der
sich Horer gezielt zuschalten.

4.2.2.4 Der ,Werbetrenner* und seine Verwendung

Nach dem Rundfunkstaatsvertrag muss Werbung als solche klar erkennbar und
vom redaktionellen Teil eindeutig abgetrennt sein.’2° Im Horfunk werden zu
diesem Zweck akustische Mittel wie Jingles oder Ansagen eingesetzt. Um die
gebotene eindeutige Trennung zu gewdhrleisten, miissen diese entsprechend
lang und besonders gestaltet sein, damit auf Horerseite keine Verwechslung

120 Vgl. 87 Abs.3 RStV 2004.
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mit sonstigen Jingles zur Programmankindigung stattfindet. Eine Trennung
einzelner Spots sowie eine spezielle Kennzeichnung des Endes der Werbung
ist nicht zwingend notwendig, sofern das Ende eindeutig vom nachfolgenden
Programm unterschieden werden kann.*2

Diese rundfunkrechtlichen Vorgaben werden alerdings in der Horfunk-
praxis nicht immer eingehalten. Vielmehr wird die postulierte klare Kenntlich-
machung von Werbung durch den Einsatz von Jingles oder anderen akustischen
Mitteln teilweise auf kreative Art und Weise umgangen oder ausgehohlt. So
lassen sich Ubergénge zwischen redaktionellem Programm und dem Werbe-
block finden, bei denen ein Werbejingle zwar vorhanden ist, alerdings von
Musik, Moderation oder anderen Jingles ,, Ubertdnt* wird, so dass er beim
einmaligen Horen kaum wahrnehmbar ist. Dieses , Uberténen” des Trenners
durch Musik oder sonstige Elemente ist kein singuldres Phéanomen. Vielmehr
sind Musik-Wort-Trailer-Jingle-Konglomerate, die keine exakte Wahrnehm-
barkeit einzelner Elemente erlauben, vergleichsweise haufig in der gegen-
wartigen Horfunkpraxis auszumachen. Gerade die Musikunterlegung fihrt
dazu, dass die , unterlegten” Sequenzen — seien es Wort oder Jingles — schlicht-
weg ,,unhorbar® werden.?

Ferner kommt es auch vor, dass der Jingle nicht unmittelbar vor der Wer-
bung eingespielt wird, sondern —inmitten anderer Programminhalte platziert —
zeitlich versetzt mit Abstand zum eigentlichen Beginn des Werbeblocks. Manche
Sender verwenden den Werbejingle beispielsweise auch fir Sponsoring-Jingles,
so dass fur den Horer nicht eindeutig erkennbar ist, ob Werbung oder andere
Programmelemente folgen. Festzustellen ist schliefdlich, dass manche Horfunk-
veranstalter den Werbejingle gar nicht erst zu kaschieren versuchen, sondern
manchmal vollig auf ihn verzichten.

Einen speziellen Fall stellen schliefdlich die noch zu beschreibenden Formen
von spotartigem Sponsoring dar. Hierbei schlief3en sich direkt an die einfache
Sponsornennung ausfiihrlichere Zusétze zur jeweiligen Firma an, so dass nicht
immer auszumachen ist, ob es sich hierbei schon um einen eigenstandigen
Werbespot handelt, oder ob der Anhang noch zum Sponsorhinweis gehort.
Festzustellen ist jedenfalls, dass diese Sequenzen — gleichgiltig, ob man sie
as ausgedehntes Sponsoring oder als eigensténdigen Spot versteht — nicht
durch einen akustischen Trenner gekennzeichnet werden, sondern nahtlos an
das Programm anschlief3en (s.u.).

Nicht in allen Féllen von undeutlicher Werbgjingle-Verwendung ist Absicht
Zu unterstellen, jedenfalls ist eine Systematik der VerstolRe kaum auszumachen.
Dennoch tragt eine derartige Verwendung (und manchmal auch Nicht-Verwen-

121 Vgl. Werberichtlinien der Landesmedienanstalten, Ziff. 6 Abs.1 und 2.
122 Vgl. hierzu Volpers/ Salwiczek/Schnier (2003), S.45.
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dung) des Werbgjingles neben den programmintegrierten Werbeformen zur
Erosion der Grenze zwischen redaktionellem Inhalt und Werbung bei.

4.2.3 Sponsoring

Sponsoring ist weder rechtlich noch begriffsgeschichtlich im engeren Sinne als
Werbeform anzusehen, entfaltet jedoch eine werbliche Wirkung und wird in
der Rundfunkpraxis faktisch als Werbeform behandelt. Die Méglichkeit des
Sponsorings wurde erst durch den Rundfunkstaatsvertrag in der Novelle von
1987 ermdglicht. Hierbei wurde das Sponsoring als eine eigenstandige Finan-
zierungsform des Rundfunks definiert, die zur direkten oder indirekten Finan-
zierung einer Sendung dient. Im klassischen Sinne fordert der Sponsor die
Finanzierung einer Sendung, die ohne die Finanzmittel des Sponsors vom
Rundfunkveranstalter nicht finanzierbar wére. Forderndes Sponsoring findet
sich in der Gesellschaft in sportlichen, kulturellen, sozialen oder anderen Berei-
chen und rickt in die Nahe des Mézenatentums. Von L etztgenanntem unter-
scheidet es sich dlerdings dadurch, dass Sponsoring grundsétzlich mit einer
Gegenleistung (der Nennung des Sponsors) verbunden ist. Aus der Marketing-
perspektive erflllt Sponsoring daher fiir ein Unternehmen besondere kommu-
nikative Funktionen, bei denen der Fordergedanke in den Hintergrund tritt.123
Der Rundfunkstaatsvertrag sieht fir gesponserte Sendungen das Offenlegungs-
prinzip vor: ,,Bei Sendungen, die ganz oder teilweise gesponsert werden, muss
Zu Beginn oder am Ende auf die Finanzierung durch den Sponsor in vertret-
barer Kiirze deutlich hingewiesen werden.“'?* Durch diesen ,Zwang“ zur
Offenlegung wird das Sponsoring fur den Sponsor erst interessant, dessen
eigentliches Kommunikationsziel die Ausstrahlung des Sponsorhinweises ist.
Fir die Sponsorhinweise sehen der Rundfunkstaatsvertrag und — in der Norm-
konkretisierung — die Werberichtlinien besondere Regelungen vor. Deren Ziel
ist es, dass der Sponsorhinweis nicht in die Nahe des Werbespots gerét. Eine
weitere rechtliche Schranke fir das Sponsoring ist darin zu sehen, dass der
Inhalt und der Programmplatz einer gesponserten Sendung nicht dergestalt
vom Sponsor beeinflusst werden darf, dass die redaktionelle Unabhangigkeit
des Rundfunkveranstalters beeintréchtigt wird. In der Rundfunkpraxis — sowohl
im Fernsehen a's auch im Horfunk — hat sich das Sponsoring zu einer wichti-
gen Refinanzierungsform entwickelt.

In der Literatur wird gelegentlich zwischen Sponsoring und Patronat unter-
schieden.’?® Als Patronate werden solche Sponsoraktivitdten bezeichnet, die
sich auf Programmbestandteile beziehen, die grundsétzlich auch ohne Sponsor

123 Vgl. Schmidt (2004), S.128.
124 RStV 88 Abs.1, Satz 1.
125 Vgl. Sturm/Zirbik (1996), S.222f.
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gesendet wirden wie Wetterberichte, Verkehrshinweise etc. Sponsoring im
engeren Sinne bezieht sich hingegen auf Beitrége, in denen der Sponsor Ein-
fluss auf die Gestaltung der Sendung nimmt. Das Sponsoring wird innerhalb
der Branche nach soft, hard und heavy sponsorship unterschieden. Beim soft
sponsorship wird lediglich der Firmenname mit einer Sendeform verkniipft,
ohne dass eine weitere Beziehung zwischen Sponsor und Sendung hergestel |t
wird. Soft sponsorship entspricht somit der obigen Definition von Patronat.
Beim hard sponsorship wird die Sendung entsprechend den Vorstellungen des
Sponsors gestaltet. Das heavy sponsorship verknipft hingegen die Themen
der Sendung mit dem Image des Sponsors, so dass ein Imagetransfer von den
Sendethemen auf den Sponsor erfolgt.1?

In der praktischen Abwicklung — zwischen Agentur und Rundfunkveran-
stalter — sind kaum Unterschiede zwischen Sponsoring und Werbung auszu-
machen. So entsprechen die Konventionen zur Ermittlung und Verrechnung
von Leistungswerten im Sponsoring weitgehend denjenigen der Werbung.?
Haufig wird Sponsoring deshalb — entgegen der rundfunkrechtlichen Defini-
tion — in der Literatur als Sonderwerbeform eingestuft.!?® Bei den Werbe-
agenturen werden die Vorteile des Sponsorings beispielhaft folgendermal3en
beschrieben:

»Sie wollen Thr Unternehmen eng mit den besten Sendungen verkniipfen? Dann ist
Radio-Sponsoring das Beste fur Sie! Ihre Kommunikationsstrategie erféhrt durch
PROGRAMMSPONSORING — neben der klassischen Spotwerbung — eine optimale
Erweiterung. Vorteile: exklusive Alleinstellung im unmittelbaren Programmumfeld,
optimale Voraussetzung fur den positiven Imagetransfer einer Sendung auf den Spon-
sor. 129

Die skizzierten derzeitigen Regelungen firr das Sponsoring bieten bereits einen
breiten Rahmen fir Sponsoringaktivitdten. Dennoch werden die oben genann-
ten rundfunkrechtlichen Schranken bezliglich der Einflussnahme des Sponsors
auf das Programm und die Gestaltung des Sponsorhinweises in der Praxis
haufig sehr weich ausgelegt bzw. unterlaufen. Nachfolgend werden die im
Horfunk feststellbaren Formen des Sponsorings typologisch beschrieben.

Spotartiges Sponsoring

Relativ haufig lasst sich die Form eines spotartigen Soonsorings héren, bei
dem entweder der Eingangshinweis (Opener) auf den jeweiligen Sponsor vor
einem Beitrag oder der Schlusshinweis (Closer) nach einem Beitrag ausgedehnt
wird. Laut Werberichtlinien ist neben ,,der Nennung des Sponsors oder seines

126 Vgl. Magenheim (2006), S.73f.
127 Vgl. ZAW Jahrbuch (2006), S.393.
128 Vgl. hierzu Schétzlein (2003), S.2.
129 Werbefunk Saar (2006).
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Produktes [...] ein erlauternder Zusatz zu Name, Marke oder Produkt zu-
lassig.“1%° Dabel darf der Sponsorhinweis allerdings ,,nur den Zeitraum bean-
spruchen, der erforderlich ist, den Hinweis auf die Fremdfinanzierung [...]
deutlich wahrzunehmen.“*3! In der Horfunkpraxis alerdings ist es sehr weit
verbreitet, Opener oder Closer — seltener auch beides — dergestalt auszuweiten,
dass diese schon den Charakter eines eigenstandigen Werbespots annehmen
und somit weit Uber die blof3e Nennung des Sponsors mit einem erlauternden
Zusatz hinausgehen:

Sorecher: ,, Die Sporthits des Tages présentierte die Provinzia-Versicherung.”
Jingle mit typischer Werbemusik: ,, Alle Sicherheit fir uns im Norden — Provinzial .“

Sorecherin:  ,Und denken Sie daran: Vorsorge sichert Rente. Deshalb die Privatrente
der Provinzial!“ (18)

I nhaltshbestimmendes Sponsoring

Auch Formen von inhaltsbestimmendem Sponsoring sind im Horfunk anzu-
treffen, die in der Regel starken werblichen Charakter aufweisen. Da solche
Beitrage vom Auftraggeber inhaltlich vollsténdig vorgegeben werden, ist eine
journalistische Eigenleistung kaum erforderlich.t32

Jingle: ,Der R.SH-Reisetipp. In Zusammenarbeit mit der Tourismus-Agentur Schles-
wig-Holstein.”

Moderator: ,Machen Sie doch zum Beispiel mal Urlaub an der Westkiiste! St. Peter-
Ording kann ich Thnen da warmstens empfehlen. Auch wenn’s nicht warm ist, geht da
einiges: Spaziergange bei Wind und Wetter, auf dem kilometerlangen und auch -breiten
Sandstrand. Sie kdnnen sich in die Gaststatten und Cafés setzen, direkt auf den welt-
berihmten Pfahlbauten. Der Strand selbst ist natirlich vor allem bekannt durch die
Fernsehserie , Gegen den Wind'. Beach-Volleyball spielen kdnnen Sie da, Strandsegeln,
Strandbuggy fahren oder sich in die rund 1.800 Strandkdrbe setzen. Weiterer Pluspunkt:
Mit dem Auto geht es direkt an den Strand, Uber 2.000 Parkplétze sind direkt vor Ort
in St. Peter-Ording. [...]*

Jingle: ,Der R.SH-Reisetipp. In Zusammenarbeit mit der Tourismus-Agentur Schles-
wig-Holstein. Urlaub so weit das Auge reicht!” (19)

Sponsorhinweis im Trailer

Wie bereits dargelegt, ist der mediale Auftritt des Sponsors der eigentliche
Zweck des Sponsorhinweises. Hieraus resultiert, dass die Haufigkeit der Nen-
nungen ein entscheidender Faktor fir den Sponsor ist. So erfolgt neben der

130 Werberichtlinien der Landesmedienanstalten, Ziff. 10 Abs. 3.
131 Werberichtlinien der Landesmedienanstalten, Ziff. 10 Abs. 4.
132 Inhaltlich und formal weist diese Form Ahnlichkeiten zu PR-Beitrégen auf. Vgl. Kap.4.1.2.
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Erwahnung des Sponsors direkt vor und nach dem jeweiligen Beitrag auch ein
entsprechender Verweis in Form von Programmtrailern.

»Hier auf ANTENNE MECKLENBURG-VORPOMMERN kommt , Talk in the City‘.
Préasentiert von Dove, dem Schokoladengenuss.” (20)

Durch diese — rechtlich zulédssige — Mdglichkeit, den Sponsor auch in Pro-
grammhinweisen zu nennen, steigt die Durchdringung der Wortstrecken, in
denen im Horfunk Firmen- oder Produktnamen zu héren sind, erheblich an.
Zum anderen ist es auch mdglich, durch diese Variante der Sponsoringpraxis
ein Publikum anzusprechen, das die eigentliche gesponserte Sendung gar nicht
hort. Wahrend bspw. der Programmhinweis mit der Sponsornennung in der
Prime Time ausgestrahlt wird, kann der gesponserte Beitrag selbst in weniger
frequentierten Randzeiten laufen. Die Gestaltungsmdglichkeiten von Programm-
hinweisen mit eingebundenen Sponsornennungen sind vielfaltig und konnen
Formen annehmen, die den Charakter eines eigensténdigen Spots haben:

»Schlieflen Sie die Augen, denken Sie an FuRball und warten Sie, wer |hnen a's Erstes
in den Sinn kommt. Das Bundesliga-Radio mit Franz Beckenbauer. Morgen zwischen
12 und 13 Uhr auf ANTENNE MECKLENBURG-VORPOMMERN. Das Bundesliga-
Radio wird prasentiert von Warsteiner. Genief3en Sie wahre Momente in kleiner Runde —
mit dem Elferkasten. Das einzig Wahre: Warsteiner.” (21)

Mitveranstalter-Soonsoring

Als eine Mischform von Eigen- und Fremdwerbung lasst sich das Mitveranstal-
ter-Sponsoring ansehen. Dabei tritt ein Radiosender entweder as Mitveranstal-
ter oder Medienpartner eines grof3eren Ereignisses, vor alem von Sportveranstal-
tungen oder Konzerten, auf und wirbt fir dieses; zugleich werden die Namen
der anderen Sponsoren ausdriicklich erwahnt:

Jingle: ,Ostseewelle HIT-RADIO Mecklenburg-Vorpommern présentiert: REC-Piranhas
gegen die Herder-EG. Diesen Sonntag [ ...]. Die Spiele des Rostocker Eishockey-Clubs —
unterstiitzt von den Unternehmen der Gittner-Gruppe und L ibzer-Pils.” (22)

\ersetztes Sponsoring

Bei dieser Form erfolgt der Werbehinweis nicht unmittelbar vor dem gespon-
serten Beitrag, sondern ist von diesem durch andere redaktionelle Einschiibe
zeitlich getrennt:

Jingle: ,Dodenhof in Kaltenkirchen driickt die Daumen flr gutes Wetter.”

Moderator: ,Esist zwel Minuten vor Sieben. Am Samstag hab ich mit meinem Kumpel
in Ploeden im Café gesessen und wir haben ODDSET gespielt. Wir haben gedacht, jetzt
wo Hoyzer weg ist, jetzt kommt unser grof3er Auftritt.”

Moderatorin: ,,Und?
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Moderator: ,Ach, wieder nichts. Wieder nichts. [Nochmals Wetterjingle] Katharina
Nikolas ist Ihre Wetterexpertin.“ [Es folgt erst jetzt das Wetter] (23)

Titelsponsoring

Wird eine Sendung nach einem Sponsor benannt, fiihrt also einen Produkt-
oder Herstellernamen im Titel, spricht man von Titelsponsoring. Ein aus dem
Fernsehen bekanntes Beispiel fur einen solchen Fall stellt die Fulball-Talksen-
dung ,, Doppel pass — Die Krombacher-Runde"* im DSF dar. Dagegen lassen sich
im Horfunk weniger Belege fur diese Form finden. Obwohl Titelsponsoring
nach den Werberichtlinien ausdriicklich gestattet ist, machen die Radiostatio-
nen offensichtlich bisher nur in geringem Umfang davon Gebrauch. Als eine
besondere Variante konnen die Sport-Regionalfenster von Hit-Radio Antenne
Niedersachsen ,Werder Inside" und ,,96 Inside’ gelten. Es sind kurze Maga-
zine, die ausschliefflich Uber Neuigkeiten aus den FufRballvereinen Werder
Bremen bzw. Hannover 96 berichten. Dabei scheint es sich um eine enge
Kooperation zwischen dem Sender und den Vereinen zu handeln, da auch auf
den vereinseigenen Homepages auf die Magazine verwiesen wird. Unklar bleibt
allerdings, welche Seite in welcher Form von dieser Zusammenarbeit profitie-
ren kann und ob Gelder flief3en. Jedenfalls kénnen Uber Radiosendungen wie
»Werder Inside" Fans enger an den Club gebunden werden. Geht man davon
aus, dass ein Fuballverein im Profibereich ein kommerzielles Unternehmen ist,
das einen Teil des Umsatzes liber seine Fans generiert (Merchandising-Artikel,
Stadionbesuche etc.), so profitiert der Verein damit auch finanziell durch solche
Radioformen. Umgekehrt findet ein Image-Transfer vom Verein auf den Sender
statt, der mit solchen Sendungen auch fuf3ballbegeisterte Horer anzieht.

Song-Sponsoring
Eine neuere Entwicklung ist das Song-Sponsoring, bei dem im Anschluss an

ein Musikstiick eine Art Sponsorhinweis erfolgt, der auf das Online-Musik-
portal musicload.de von T-Online aufmerksam machen soll:

»Auch diesen R.SH-Hit gibt's ganz legal zum Downloaden: unter www.musicload.de.”
(24)

In diesem Zusammenhang fiel im Jahr 2005 eine Programmpraxis des M iinch-
ner Privatsenders Antenne Bayern auf, der seine Moderatoren wiederholt auf
eben dieses kostenpflichtige Musikportal hinweisen lief3, das Uber einen Link
von der sendereigenen Homepage erreicht werden konnte. Erst nach Interven-
tion der Bayerischen Landeszentrale fir neue Medien (BLM) wurden die
Hinweise aus dem redaktionellen Programm genommen und in die reguléren
Werbebldcke verbannt.3®

133 Vgl. Miiller (2005).
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424 Product Placement

Der Begriff und das Phédnomen Product Placement lassen sich primér in den
visuellen Medien Film und Fernsehen verorten. Sowohl bei der Spielfilm-
produktion als auch bei der Ubertragung von Sportveranstaltungen im Fern-
sehen sind Placements von Marken oder Produkten weit verbreitet. In der
einschlégigen Fachliteratur wird Product Placement daher haufig als eine ledig-
lich in Film und Fernsehen vorkommende Erscheinungsform beschrieben.'3*
Die Tatsache, dass Product Placement im Kontext des HOrfunks bisher kaum
thematisiert wurde, héngt sicherlich damit zusammen, dass die Méglichkeiten
der Produktplatzierung in visuellen Medien ungleich vielfétiger sind als in
auditiven. Ein weiterer Grund dirfte in der generell schwachen Beachtung des
Mediums Horfunk in der Werbeforschung zu sehen sein.

Im weitesten Sinne lasst sich unter Product Placement jedes Erscheinen
eines Markenprodukts innerhalb des redaktionellen Teils eines Mediums ver-
stehen. Im engeren Sinne ist es der gezielte Einsatz von Markenprodukten zu
werblichen Zwecken im Rahmen einer Spielfilmhandlung oder Rundfunk-
produktion (somit auch Horfunk), wobei die Platzierung gegen Entgelt oder
geldwerte Leistung erfolgt.1® Eine pauschale Gleichsetzung von Product Place-
ment und Schleichwerbung ist ebenso falsch wie eine generelle Ausklamme-
rung aus den werblichen Formen. Vielmehr gilt es in Bezug auf den Horfunk
— zumindest auf der analytischen Ebene — klar zu differenzieren zwischen den
verschiedenen Anlassen, denen die Erwdhnung von Marken, Produkten oder
Dienstleistungen zugrunde liegt.’® Hiernach lassen sich drei Kategorien bilden:

— Unvermeidbares und unbezahltes Product Placement,
— vermeidbares und unbezahltes Product Placement sowie
— vermeidbares und bezahltes Product Placement.

Unvermeidbares und unbezahltes Product Placement

Aus journalistischen Griinden ist es nicht immer moglich, auf die Erwéhnung
von Markenprodukten zu verzichten. Geht es bspw. in einem Beitrag um die
hohen Verluste, die Daimler-Chrysler mit einem bestimmten Autotyp ein-
gefahren hat, so wird es sich nicht vermeiden lassen, sowohl das Unternehmen
als auch das Modell beim Namen zu nennen. Hierbei handelt es sich folglich
nicht um eine strategische und bezahlte Produktnennung, die zu Werbezwecken
vorgenommen wurde. Ebenso ist es sachlich begriindet, ein offentliches Ge-

134 Vgl. pars pro toto Schmidt (2004), S.126-127.

135 Zur Definition und formalen Ausdifferenzierung siehe Volpers/Herkstréter/Schnier (1998), S.70-78.

136 Hierzu sind die Ausfuihrungen von Prof. Dr. Norbert Schneider, Direktor der Landesanstalt fir Medien NRW
(LfM), im Kontext der Diskussion um Schleichwerbung im Fernsehen, die im Jahr 2005 in der Offentlich-
keit geflihrt wurde, beachtenswert. Vgl. Schneider (2005).
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baude mit seinem offiziellen Namen zu benennen, auch wenn dies zunehmend
Markennamen sind (,Allianz-Arend’, ,,AWD-Dome" etc.). Da diese Werbe-
Namen auch in Stadtpldnen oder auf Verkehrsschildern auftauchen, hat der
Journalist oftmals keine andere Wahl als dieser Praxis zu folgen, will er die
Horer nicht irrefihren. Gleichwohl gibt es durchaus Journalisten, denen diein
jungster Zeit ausufernde Form des Titelpatronats von Sportstétten und die
damit verbundene gehdufte mediale Platzierung von Markennamen ein Dorn
im Auge ist. Sehen sie doch hierin ein , Argernis, dass Markenunternehmen es
durch Namenskauf und Sponsoring schaffen, den Kernbereich journalistischer
Berichterstattung zu infiltrieren: die Nachrichten®1%’.

Vermeidbares und unbezahltes Product Placement

Die oben beschriebene Notwendigkeit einer Produktnennung aus journalisti-
schen Griinden ist nicht immer zwingend gegeben. Dennoch werden Marken-
produkte oft erwahnt, ohne dass eine werbliche Absicht zu unterstellen ist. In
einer Welt voller Markennamen und Werbebotschaften ist es nur konsequent,
auch die eine oder andere Marke in die Berichterstattung zu integrieren, um
eine realistische, alltagliche Anmutung zu erreichen. Ein solcher Fall kdnnte
bei folgendem Beispiel gegeben sein:

»~Momentan Uberlegt man sogar — nachdem ja schon in Schulen nicht mehr geraucht
werden darf, auf den meisten Flughdfen und Bahnhéfen sowieso auch schon mal gar
nicht — ob man denn nicht auch mal macht: keine Zigaretten mehr in der Gastronomie.
Das heifdt also, wenn ihr abends schén in der ,Capri-Bar' sitzt, oder was weil3 ich wo,
oder in irgendeinem anderen Laden, zum Beispiel in Oldenburg kdnnt ihr ja auch sitzen,
im ,Madr‘, dann durft ihr euch keine Zigaretten mehr anziinden.” (25)

In diesem Fall kdnnte die Namensnennung der Bars weniger aus Werbegriin-
den, sondern vielmehr deshalb erfolgt sein, um zu beweisen, dass sich die
Moderatorin im selben alltdglichen Umfeld bewegt wie die Horerschaft.

Vermeidbares und bezahltes Product Placement

Bei der Platzierung eines Markenprodukts im redaktionellen Teil eines Mediums
gegen Entgelt oder eine geldwerte Leistung muss klar von einer strategischen,
werblichen Intention ausgegangen werden. Dieser spezielle Fall von Product
Placement wird rechtssystematisch (zumindest gegenwartig noch)!® in die
Kategorie Schleichwerbung eingeordnet. Im Kontext der vorliegenden Studie
wird in Anlehnung an die Differenzierung von Volpers/Herkstréter/ Schnier
zwischen Product Placement und Schleichwerbung unterschieden'®, da bei

137 Sauer (2006).
138 Vgl. hierzu Kap.4.2.7.
139 Vgl. hierzu Volpers/Herkstréter/Schnier (1998), S.79.
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der Schleichwerbung von einer grof3eren Durchdringung eines Beitrags auszu-
gehen ist — im Gegensatz zur reinen Produktnennung.*

Die weitere Darstellung konzentriert sich ausschliefdlich auf den letzten
Fall, da die beiden anderen genannten Formen mangels eindeutiger Werbe-
intention fir eine Typologisierung von Werbephanomenen nur von untergeord-
netem Interesse sind. Hierbel muss alerdings die Frage, ob fir das Product
Placement tatséchlich Geld geflossen ist, offen bleiben. Es gibt aber etliche
Indikatoren, die fur die Vermutung einer werblichen Placement-Form sprechen:

— Das Placement taucht in mehreren Programmen in identischen oder dhn-
lichen sprachlichen Kontexten auf,

— fir die Produktnennung gibt es keinerlel externen Anlass,

— gpezifische Placements tauchen an bestimmten Sendeplétzen immer wieder
auf.

Fir die unten aufgefihrten Beispiele trifft jeweils zumindest einer der genann-
ten Indikatoren zu.

Da Product Placement gemal3 dieser 0. g. engeren Definition stets im redak-
tionellen Programm auftaucht und vollstandig in dieses integriert ist, stellt es
unter den verschiedenen Werbeformen eine der engsten Verflechtungen von
werblichen Formen und Programm dar. Diese quasi , Symbiotische Verbin-
dung“*# bringt naturgemal ale Vorteile der programmintegrierten Werbung
mit sich.**2 Eine Marken- oder Produktplatzierung im Radio ist zwangdaufig
mit deren expliziter Nennung verbunden. Um diese Erwédhnung nicht allzu
»durchschaubar* werden zu lassen, sind im Hérfunk verschiedene Arten von
Product Placement zu finden, die darauf abzielen, die Platzierung méglichst
unauffélig in den Ublichen Programmfluss zu integrieren. Folgende Varianten
sind hierbei in der Horfunkpraxis haufig vorfindbar:

— Beiléufige Erwahnung,
— Verkehrs-Placement und
— Vor-Ort-Reportage.

Beilaufige Erwadhnung

Bel der bellaufigen Erwahnung eines Produktnamens durch den Moderator,
die als die klassische Form des Product Placements gesehen werden kann, soll
die Werbeabsicht durch eine mdglichst absichtslos wirkende, scheinbar zu-
fallige Erwéhnung, die nichts weiter zur Sache tut, verborgen werden:

140 Zur genaueren Definition von Schleichwerbung siehe Kap.4.2.7.
141 Volpers/Herkstroter/Schnier (1998), S.70.
142 Vgl. zu den Vorteilen von Product Placement fir den Werbenden Vol pers/ Herkstréter/ Schnier (1998), S. 71.
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»Mad-Max war mit seinem Smart-4—4 vom Smart-Center Kiel in Bad Schwartau und
hat da jemand gesucht, der [...]." (26)

Allerdings werden Markennamen haufig offensiv und direkt, ohne jegliche Ver-
schleierungsabsicht durch die Moderatoren ins Programm eingebracht. Diese
Strategie baut darauf, dass die Rezipienten in ihrem Alltagsieben bereits so
haufig mit Werbebotschaften und Marken konfrontiert werden, dass sie es gar
nicht mehr bewusst als Werbeversuch wahrnehmen, wenn auch im redaktio-
nellen Teil eines Horfunksenders Markennamen platziert werden. Besonders
aufféllig ist die Vorliebe der Moderatoren fir StiRwaren aller Art: Ob ,, Gabor-
Kusschen, ,, Gabor-Schokokiisse”, Wrigley's-Kaugummi, , Rafaello” oder auch
»Ricola Krauterzucker” — die Ernghrung deutscher Radiomoderatoren erscheint
bedenklich einseitig. Entsprechende Produkte werden haufig und stets nach
den gleichen Mustern in die Unterhaltungsmoderation vor alem der Morning-
shows ,,eingebaut”. So konstruieren die Sprecher regelrechte Geschichten, in
denen sie die SliRigkeiten prasentieren und Dialoge rund um das Produkt ent-
wickeln:

Moderator: ,Wisst lhr, was es jetzt Leckeres gibt?*
Moderatorin: ,Ja, Rafaello.”
Moderator: ,Rafaello. Genau.” (27)

Moderator: ,Was'n das jetzt hier? Das soll ich mir jetzt in den Mund stecken?*
Moderatorin 1: , Kaugummi!*

Moderatorin 2: , Schmeckt besser als manche andere Sachen.”

Moderatorin 1: ,Gott sei Dank hast du jetzt einen Kaugummi genommen.”
Moderator: ,Wrigley's Extra— das sind ja die, die die Zéhne so'n bisschen pflegen.”
Moderatorin 1: ,Genau! Zahnpflegekaugummis.”

Moderatorin 2: ,, Zahnpflegekaugummis?*

Moderator: ,Jetzt weil3 ich: Opa nimmt ja keine Corega-Tabs, der tut sich immer
diese Wrigley’'s rein ins Wasserglas. [...]" (28)

Moderatorin: ,,Und ich hab ja noch nicht richtig gefrihstiickt, muss ich sagen.”
Moderator 1: ,Was? Du mampfst hier den ganzen Morgen!*

Moderatorin: ,, Stimmt gar nicht.”

Moderator 1: ,Und jetzt hauste dir schon wieder 'ne Ladung ..."

Moderatorin: ... stimmt gar nicht ... [...] Aber Lion Cereals kann man auch chne

Ende essen!“
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Moderator 1. ,Dasist schlimm, dass wir mittlerweile sogar so reingreifen, wir nehmen
gar keine Milch mehr. Wir essen die wie Chips.”

Moderatorin: ,Ne, schneller. Es muss ja schnell gehen. Zack und rein.”
Moderator 1: ,Haste die auch schon mal probiert, Martin?*

Moderator 2: ,Ja, sehr lecker. Sehr lecker. So als Trockenfutter oder auch als voll-
wertige ..."

Moderator 1: ... haste auch deine Hande gewaschen? Drei Sorten! Schoko, Karamel
und ..."
Moderatorin: ... und, was meinste noch? Greif mal zul“

Es sind laute Essgerdusche zu horen.

Moderator 1: ,,Hm, wirklich gut. Ich habe schon zwel Packungen davon, aber die
schmecken immer noch gut.” (29)

Moderator: ,,Knapp 'nen Monat noch, und dann brechen kalorienarme Zeiten an.
Denn Gabor-SiiBwaren stellen dann ein neues Produkt her. Namlich die berihmten
Schokokiisse ohne Zucker. Die heiffen dann , Jummi€ und haben viel weniger Kalorien.
Man kann viel besser genief3en und noch schéner schlemmen.” (30)

Moderatorin: ,Heute ist der 31. Januar, das heif}t der erste Monat des neuen Jahres
ist schon rum. Und ich wollte Sie eigentlich mal fragen: Haben Sie es eigentlich ge-
schafft, Ihre guten Vorsétze durchzuhalten? Also, ich hab’ mir ja eigentlich vorgenom-
men noch am 31. 12., endlich mehr Joggen zu gehen und weniger Schokolade zu essen.
So, die Sache mit dem Sport habe ich schon langst aufgegeben. Aber fir den Schoko-
laden-Vorsatz sieht es gar nicht so schlecht aus. Denn ich habe heute gelesen: , Gabor-
Kisschen' gibt es in Zukunft auch mit Sifstoff und nicht mehr mit Zucker. Und die
sind dann extrem gesund. Ab Mérz stehen sie in den Regalen. Da freuen wir uns doch
ale drauf.” (31)

Moderatorin: ,[...] und so ab 17.00 Uhr wird's dann trockener. Und Entschuldigung,
jetzt mussich mal ...“ Hustet laut.

Moderator: ,,Muss das sein?

Moderatorin: ,Ja, das muss sein. Ich habe gerade Ricola Schweizer Kréuterzucker
gelutscht. [...]* (32)

Moderatorin: ,Naddels neuer Freund wohnt in der Schweiz und ist 29. Jetzt will
Naddel Kinder, heiraten und nach Zirich ziehen. Ich glaub’, der hat ein bisschen viel
Ricola Schweizer Krauterzucker gegessen, so wie ich.”

Moderator: ,Ich wirde sagen, der hat die geraucht. (33)
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Verkehrs-Placement

Eine besonders raffinierte und subtile Variante von Product Placement stellt
hingegen das Verkehrs-Placement dar. Schon seit langerer Zeit ist es bei den
meisten deutschen Radiostationen Ublich, dass Horer Staus, Geschwindigkeits-
kontrollen oder sonstige Besonderheiten auf den Stral3en telefonisch an den
Sender melden, der wiederum diese Informationen in den Verkehrsmeldungen
verbreitet. Diese Plattform wird jetzt auch von Werbenden genutzt, indem sie
scheinbare Verkehrsbesonderheiten an den Sender melden und dafiir dankend
erwahnt werden:

»und dann wird noch geblitzt. Und zwar in Litjensee und Dwerkaten. Danke an die
Highspeed-Kurierfahrten. Wenn Sie auch noch einen Fotoapparat der Ordnungshiter
gesehen haben: Immer her damit!“ (34)

Dabei muss einschrankend festgehalten werden, dass nicht endguiltig entschie-
den werden kann, ob wirklich Geld fir die Platzierung flief3t oder ob einfach
findige Firmen die Moglichkeit nutzen, kostenlos im Radio erwahnt zu werden
und tatséchlich Verkehrsmeldungen an die Redaktionen weiterleiten.

Vor-Ort-Reportage

Schon klarer als gezieltes Product Placement zu werten sind Platzierungen, die
Uber Vor-Ort-Reportagen ins Programm eingestreut werden. Bei dieser Form
berichten AulRenreporter der Sender von verschiedenen Orten, meist vor Firmen,
die dann auch im Beitrag erwahnt werden:

LHallo, liebe Kunden vom T-Punkt hier in Rendsburg. Hier spricht Mad-Max, der
Megaphon-Man von R.SH. Ich hab’ wieder 100 Euro zu verschenken. Und zwar be-
kommt derjenige den, der aus dem T-Punkt jetzt zu mir auf alen Vieren gekrabbelt
kommt.” (35)

Die Vermutung, dass es sich hierbei um eine gezielte Platzierung von Firmen-
namen handelt, fir die auch bezahlt wurde, wird u. a. durch die bei derartigen
Falen Ubliche mehrmalige Nennung des Namens verstérkt. Zudem ist es auch
nicht notwendig, aus journalistischen Grinden die Marke oder das Unter-
nehmen eindeutig zu benennen.

425  Sonderwerbeformen

Der Begriff , Sonderwerbeform, auch , Sonderwerbeformat”, , Spezial Ads"
oder , Below-the-line-Werbung“, wird innerhalb der Branche summarisch fir
die unterschiedlichsten Erscheinungsformen verwandt, die sich von der klassi-
schen Spot-Werbung unterscheiden. Die unter diesem Oberbegriff subsumierten
Phénomene reichen von Sponsoring Uber Product Placement, Gewinnspiele,
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Infomercials bis zu Guerilla-Marketing#3. In der vorliegenden Studie wird die
Sonderwerbeform hingegen enger definiert und bezieht sich auf programm-
integrierte werbliche Kommunikationsangebote, die nicht bereits unter Product
Placement oder Sponsoring erfasst sind. Wahrend fiir das Fernsehen inzwischen
eine ausdifferenzierte formale Systematik der Sonderwerbeformen entwickelt
wurde'*, fehlt diese bisher fur den Horfunk. Grundsétzlich ist im Fernseh-
bereich aufgrund der breiteren medialen Darstellungsmdglichkeiten die Form-
varianz der Sonderwerbeformen ungleich grofder. Dennoch hat sich auch im
Horfunk eine breite Palette von Sonderwerbeformen entwickelt, die unten-
stehend systematisierend beschrieben wird.

Der Einsatz von Sonderwerbeformen im Radio hat in einer Phase zuge-
nommen, in der die Spot-Werbung riickléufig war. Im Kontext der allgemeinen
Werbeflaute in den Jahren 2002 bis 2003 haben die Agenturen die Entwick-
lung programmintegrierter Werbung vorangetrieben und helfen seitdem ver-
starkt ,, den Werbekunden, ihre Botschaften unverdéchtig im redaktionellen
Programm unterzubringen®#®. Kennzeichnendes Merkmal aller Sonderwerbe-
formen ist, dass sie nicht als Werbung gekennzeichnet und gegen Entgelt oder
geldwerte Leistung (Bartering) im Programm integriert werden.

Aus rundfunkrechtlicher Perspektive stellen sie bereits per Definition die
problematischste werbliche Erscheinungsform dar. Mit Ausnahme der Gewinn-
spiele und der Verlosung werden sie in den Werberichtlinien nicht explizit
erfasst bzw. geregelt. Da die Zielsetzung von Sonderwerbeformen jedoch die
Integration in das Programm ist, kollidieren sie sowohl mit dem Verbot der
Programmbeeinflussung aus 87 Abs.2 RStV und der Kennzeichnungspflicht
aus 87 Abs. 3 RStV. So wird bei den unten beschriebenen Formen von Kreativ-
agenturen und Werbevermarktern gezielt die Trennung von Werbung und Pro-
gramm unterlaufen und der Horer in Bezug auf die werbliche Intention irre-
gefihrt. Dies unterscheidet sie von den anderen werblichen Erscheinungsformen
aulBerhalb der Spot-Werbung wie Sponsoring und Product Placement. Sponso-
ring ist grundsétzlich legal, und lediglich die formale und inhaltliche Ausfih-
rung erscheint haufig rechtlich fragwirdig. Beim Product Placement kdnnen
die Rundfunkveranstalter im Einzelfall zumindest argumentieren, es handele

143 GuerillaMarketing bezeichnet den Einsatz undogmatischer und ungewdhnlicher Aktionen des Marketings,
um bel geringem Mitteleinsatz eine mdglichst grofie Aufmerksamkeit und Wirkung zu erzielen. Diese meist
einmaligen und zeitlich begrenzten Aktionen eher kleinerer Unternehmen zielen auf den Uberraschenden,
rebellischen und spektakuldren Effekt. Sie orientieren sich an dem zunehmenden Trend, offensiver und
aggressiver zu werben, um angesichts der begrenzten Ressource Aufmerksamkeit Uberhaupt wahrgenommen
zu werden. Guerilla-Marketing sprengt dabei die Regeln herkémmlicher Marketingansétze und bewegt sich
jenseits der Lehrbuchmethoden. Vgl. http://de.wikipedia.org/wiki/Guerilla-Marketing [Stand: 07.07.06] —
Als Beispiel ist die Aktion der Késemarke Bresso zu nennen, bei der mit Baguette und Kéase , bewaffnete"
Agenturmitarbeiter in diversen TV-Formaten vor die laufenden Kameras stiirmten. Becker (2001), S.1 und 33.

144 Vgl. beispielhaft: ZAW (2006), S.314-316.

145 Scheidt (2003), S.86.
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sich um unvermeidbares Placement. Bei den hier beschriebenen Sonderwerbe-
formen ist dies anders. Sie werden branchenintern als eindeutige Umgehung
der rechtlichen Regelungen angesehen: ,, Der Kunde [Werbetreibende] verlangt
nach einer intelligenten Einbindung in programmliche und redaktionelle Ge-
pflogenheiten (ja, ja natlirlich unter Respektierung der werblichen Richtlinien,
aber wer merkt das schon, oder?) und das Programm ist in der Verpflich-
tung.“146 Aus der Perspektive der nicht durch Gebuihren finanzierten privaten
Sender erscheint es allerdings konsequent, neben der Spotwerbung alle sonsti-
gen Werbemoglichkeiten auszuschopfen.’#” In der Branche vertraut man auf
die normative Kraft des Faktischen und argumentiert — da die Trennung von
Werbung und Programm in der Praxis aufgeldst ist —, dass die gesetzlichen
Werbebeschrankungen tberholt seien.'*® Haufig kann man den Sonderwerbe-
formen alerdings eines nicht vorwerfen: dass sie , schleichen”. Zwar sind sie
dergestalt in das Programm integriert, dass ihr die Horer — anders a's bei den
Werbebldcken — nicht ausweichen kénnen, aber die werbliche Intention ist in
vielen Féllen so deutlich, dass sie dem Auditorium nicht verborgen bleiben
dirfte. Im Gegensatz hierzu durften fir den Horer Quelle und Intention von
Audio-PR-Beitrdgen nicht erkennbar sein. Insofern erscheinen die weitaus
subtileren Mechanismen und Angebotsformen der Audio-PR aus berufsethi-
scher Perspektive des Journalismus noch bedenklicher als die programminte-
grierten Werbeformen.

Folgende sechs Grundtypen von Sonderwerbeformen lassen sich im gegen-
waértigen Horfunkangebot feststellen und werden nachfolgend ausfihrlich cha-
rakterisiert:

— Infomercial,

— Werbe-Telefon,

— Promotion-Aktion (Event-Promotion),
— Werbe-Comedy,

— Thementage und Programming sowie
— Promotion-Gewinnspiele.

Infomercials!4®

Bel Infomercials handelt es sich um komplette Beitrége, die in enger Zusam-
menarbeit mit einem Werbepartner erstellt werden, der den Inhalt entsprechend
vorgibt. Eine eigenstandige journalistische Leistung liegt jedenfalls nicht vor:

146 Lassdle (2003), S.53.

147 Vgl. die entsprechenden AuRerungen von Jirgen Karney, Programmdirektor von BB Radio, in Scheidt
(2003), S.87.

148 Grossenbacher/Stokar (2005).

149 Das Kompositum Infomercial, zusammengesetzt aus Information und Commercial, deutet bereits an, dass es
sich hierbei um Werbesendungen im informierenden Programmstil handelt.
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Diese Form ist eigentlich eine kennzeichnungspflichtige Dauerwerbesendung,
in der Werbung redaktionell aufbereitet prasentiert wird. Aber im Gegensatz
zu Telepromotion'™ steht hier der informative Charakter im Vordergrund.*5!
Die werbende Absicht ist offensichtlich, auch wenn die Beitrédge — die im
Ubrigen mit journalistischen Gestaltungsmitteln wie O-Ténen angereichert
werden — sich informationsbetont geben und nicht wie geboten als Werbung
gekennzeichnet sind. Entsprechende Infomercials werden von den Sendern in
»authentisch-redaktioneller Tonalitat mit bekannten Senderstimmen konzipiert
und produziert*152,

~Mehr Flexibilitdt, mehr Service, mehr Unabhéngigkeit — nur drei der vielen Vorteile
von Packstationen, den neuen Paketautomaten von DHL. Damit kénnt ihr rund um die
Uhr Pakete abholen und verschicken, wo und wann ihr wollt. An der Packstation konnt
ihr Péackchen 24 Stunden am Tag empfangen und versenden. Und zwar jeweils am
Automaten eurer Wahl. Alles was ihr braucht ist eine E-Mail-Adresse oder ein Mobil-
telefon. Denn ihr werdet per Mail oder SM'S benachrichtigt, sobald ein Paket fiir euch
eingetroffen ist. Sogar Nachnahmesendungen kénnt ihr empfangen. Ihr bezahlt diese
direkt am Automaten per EC- oder Geldkarte. Die Packstation ist hochmodern und
trotzdem kinderleicht wie ein Geldautomat zu bedienen. In immer mehr Stédten in ganz
Deutschland steht euch der kostenlose Packstation-Service zur Verfigung. Und jetzt
auch in Wiirzburg. Gilt fur ale Sendungen, die mit der Deutschen Post oder DHL ver-
sendet werden. Alles klar soweit? Dann gleich anmelden zum kostenlosen Service von
DHL. Unter www.packstation.de. Oder geht auf gong.fm und gewinnt téaglich eine
hochwertige Funktastatur fir euren PC.* (36)

Moderator: ,,Wenn man beim Blick in den Spiegel kaum noch einen Unterschied zur
weiBen Wand sieht, dann ist meistens Winter und mit Bréunen nicht so viel los. Wenn
man sich jetzt aber nicht sténdig unter den Toaster legen méchte oder sich den Selbst-
bréuner in grofRen Flecken verteilen mag, gibt's da vielleicht jetzt eine Losung: den so
genannten , Speed-Bronzer'. Bundesweit gibt es da bis jetzt eine einzige Lounge, und
zwar in Dusseldorf. Meine Kollegin Sabrina Wegener hat den Speed-Bronzer fir uns
getestet.”

Reporterin: ,Die ,Speed-Bronzer-Lounge in Dusseldorf ist bundesweit die einzige
Lounge, wo man diese Art der Braunung bekommt. Als Erstes wird die Farbe aus-
gesucht, dann runter mit den Klamotten und zwei bis vier Minuten ansprithen lassen,
kurz trocknen und fertig. Danach noch acht Stunden warten, bis man unter die Dusche
geht. Sonst gibt's Streifen. Tja, und dann ist man funf bis zehn Tage lang schon knackig
braun. Und das ohne UV-Bestrahlung. Dermatest hat das Ganze mit , sehr gut' bewertet
und auch der Hautarzt Dr. Oliver Meinusch hat keine Bedenken bei dieser Braunungs-
methode.”

150 Hierbei handelt es sich um redaktionell gestaltete Werbung fur Waren oder Dienstleistungen. Im Gegensatz
zum reinen Infomercia weist die Telepromotion einen zusétzlichen werblich-unterhaltenden Charakter auf.

151 Brechtel (2001), S.86.

152 RMS interactive (2006); der vollsténdige Text ist im Anhang dokumentiert.
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O-Ton Arzt: ,,,Speed-Bronzer' sind aus reinem Zuckerrohrextrakt hergestellt und das
hat zunéchst einmal als natiirliche Substanz Uiberhaupt keine schéadliche Wirkung auf die
Haut.*

Reporterin: ,Vorsicht ist allerdings im Sommer angesagt, denn der Schein der Braune
tragt.”

O-Ton Arzt: ,,Man muss nach wie vor bei den , Speed-Bréaunern* einen addquaten und
intensiven Sonnenschutz im Sommer betreiben.”

Reporterin: ,Mit Sonnenschutzfaktor also weiter eincremen, sonst gibt's einen dicken
Sonnenbrand. Diese Art der Selbstbréunung ist tbrigens auch fur Allergiker absolut
geeignet. [...]" (37)

Moderatorin: ,Fliegen zum Taxipreis — die Billigflieger machen’s méglich. So auch
die Hapag-Lloyd Express GmbH. Zehn Prozent aller Fluggaste fliegen tatsachlich fir
19 Euro 99. Und ab Sommer 2006 kommen ab Stuttgart viele neue Flugziele hinzu.
SWR1-Reporterin Ursula Winkler, wo wird's denn hingehen?

Reporterin: , Interessante Flugziele sind dabei. Beispielsweise kann, wer frith bucht,
fir 19,99 nach Sylt fliegen. Dann kommen noch Ziele in Italien dazu, Carliani und
Catania. Des Weiteren Porto in Portugal, also wirklich schéne Ziele fur einen Kurz-
urlaub. Ebenfalls neu bei HLX ab Stuttgart sind Dubrovnik und Rijeka. Und noch was
Interessantes fir alle digjenigen, die gerne Stadtereisen machen: Leipzig und Stockholm
werden ab Sommer 2006 auch angeflogen. Alle genannten Ziele sind ab sofort buch-
bar, und wer friihest moglich bucht, fliegt im besten Fall eben zum Taxipreis. Ein Tipp
fur ale Schndppchenjager ist auch die Happy HLX-Hour, jeden Dienstag ab 18 Uhr im
Internet.”

Moderatorin: ,,Neue Billigflugziele ab Stuttgart im neuen Reisgjahr.” (38)

Moderatorin: ,,Und Julia aus dem AuRenstudio Géttingen war fr uns unterwegs.”
Moderator: ,Ja, und zwar nicht in Géttingen, sondern wo bist du?

Reporterin:  ,Na, wenn’s um Bier geht, fahrt man in Siid-Niedersachsen natiirlich in
die Brauerei-Stadt schlechthin — sicher nach Einbeck. Ich sitze hier gerade im Biergarten
vom Hotel ,Hasenjéger’. Der liegt ganz idyllisch und etwas erhéht am Stadtrand, man
hat aso einen traumhaften Blick Uber Einbeck und das Leinetal. Glick habe ich auch
noch, denn mittwochs und samstags ist hier Grillabend. Es gibt einfach alles: von Brat-
wurst Uber Spareribs bis hin zu Scampi-Spief3en — und dazu noch ein dickes Salat-Buffet.
Die Preise sind sehr in Ordnung: Ein halber Liter Bier — natlrlich Einbecker — kostet
drei Euro, die grof3e Apfelschorle gibt's fir Zweifliinfzig. Mein Fazit: Ja, was soll ich
sagen? Tolle Preise, lecker Essen, freundliche Bedienung und natirlich die grandiose
Aussicht. Also, von mir gibt's volle Punktzahl fiir den Biergarten am Hotel , Hasenjager
in Einbeck.”

Moderator: ,Ja, Dankeschon, Julia. Lass' es dir gut gehen. Und da kann man ja echt
nichts sagen: der halbe Liter Bier drei Euro, Apfelschorle Zweiflinfzig — das ist absolut
fair ..."
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Moderatorin: ... und lecker!* (39)

In vielen Falen werden Infomercials im Rahmen von Wirtschaftsnachrichten
présentiert, wie folgendes Beispiel zeigt:

Jingle: ,R.SH. Schleswig-Holsteins Wirtschaft im Fokus.”

Moderator: ,Die Coop geht nordwérts. Seit zwei Wochen hat die Produktpal ette mit
dem Namen ,Unser Norden' Einzug gehalten in den Mérkten von Sky, Wandmarker
und Plaza. Rolf Korting, Geschéftsfilhrer der Plaza SB-Warenhduser:*

O-Ton Kérting: ,,Ja, wir wollen unseren Kunden einfach Top-Qualitéten zum ginstigen
Preis bieten konnen. Und das haben wir mit dieser Linie erreicht. Unser Unternehmen
ist stark verwurzelt hier im Norden: Wir stehen zu den Menschen, wir stehen zur
Region. Und da die Produkte auch hier in der Region produziert werden, unterstiitzen
wir natirlich auch andere Unternehmen, Produzenten hier aus unserem Gebiet."

Moderatorin: , Fast 140 Artikel der Marke ,Unser Norden' stehen bereit. Von Milch
Uber Honig, Kése und Apfelsaft ist ales dabei, verspricht Thorsten Hauschild, Geschéfts-
flhrer/ Einkauf von der Coop.”

O-Ton Hauschild: ,, Die Produkte unter dem Markennamen ,Unser Norden' umfassen
alle Warenbereiche. Somit haben wir naturlich auch alle Zielgruppen und Verbraucher
damit angesprochen.”

Moderatorin: ,Und fast téglich kommen weitere Angebote dazu. Zielmarke: 400.
Denn, so Rolf Korting:“

O-Ton Kérting: ,,Ich denke, Schleswig-Holstein ist ein Synonym fir Frische, fir Wind,
fur Qualitét, fur tolle Agrar-Produkte. Und ich denke, dem tragen wir einfach Rechnung
mit dieser Schiene von Produkten.”

Moderatorin: ,Bilanz von Plaza, Wandmarker und Sky: Unser Norden dreht auf!”

Jingle: , Schleswig-Holsteins Wirtschaft im Fokus. Erzéhlen auch Sie uns die positiven
Meldungen lhrer Firma. Unter 0800-73 88736.“ (40)

Dass gerade hinter dem letzten Beispiel eine systematische Werbeabsicht steckt,
belegt folgende Sequenz, die zeitnah auf einem anderen Sender ausgestrahit
wurde:

Moderatorin: , Delta radio mit Christina hier. Und wow, der Norden ist am Kommen.
Seit etwa zwei Wochen gibt's jetzt die Produktpal ette mit dem Namen , Unser Norden'.
Kriegst du in den Mérkten bei Sky, Wandmarker und Plaza. Und Rolf Korting ist der
Geschéftsfuhrer der Plaza SB-Warenhéuser, und er erzéhlt dir nochmal, was du dir
unter der neuen Produktpalette eigentlich so genauer vorstellen kannst.”

Korting: ,,Ja, wir wollen unseren Kunden einfach Top-Qualitéten zum giinstigen Preis
bieten kénnen. Und das haben wir mit dieser Linie erreicht. Unser Unternehmen ist
stark verwurzelt im Norden: Wir stehen zu den Menschen, wir stehen zur Region. Und
da die Produkte auch hier in der Region produziert werden, unterstiitzen wir natrlich
auch andere Unternehmen, Produzenten hier aus unserem Gebiet.”
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Moderatorin: ,Fast 140 Artikel umfasst die Produktpalette mit dem Namen ,Unser
Norden‘. Also Milch, Honig, K&se, Apfelsaft — ist alles dabei. Und fast jeden Tag
kommen noch mehr Angebote dazu. Und angepeilt sind mal tber 400 Artikel. Huiuiui.
Alle Infos zu der neuen Produktpalette ,Unser Norden' findest du auch nochmal im
Netz unter delta-radio.de.” (41)

Infomercials kdnnen in unterschiedlichsten , journalistischen Darstellungs-
formen® auftauchen, wobei ein Gespréch bzw. Interview zwischen Moderator
und ,Werbetreibendem® eine mdgliche Variante darstellt. Die Interview-
fuhrung folgt dabel einem spezifischem Muster: Der Interviewer fungiert als
Stichwortgeber und lasst dem , Werbetreibenden* breiten Raum, um seine
Botschaft zu artikulieren.

Moderator: ,, Willkommen zurlick. Total lokal heute aus dem Amt Oderberg, aus der
Gemeinde Lunow-Stolzenhagen. Und hier hat Genuss einen ganz bestimmten Namen,
ndmlich Landfleischerei K. Und ich spreche jetzt mit A.K. Sie fuhrt diesen Familien-
betrieb jetzt mit ihrem Mann, der Vater hat sich in den wohlverdienten Ruhestand
zuriickgezogen. Es gibt natirlich die Landfleischerei hier vor Ort, aber die K. sind auch
Uber die Gemeindegrenzen hinaus bekannt.”

O-Ton: ,Wir haben drei stationédre Filialen in den Plus-Mérkten in Oderberg und
Angermiinde und einen Hofladen in der Fleischerei in Dinow und sind auch mobil
unterwegs mit zwei Fahrzeugen. Vorwiegend in Eberswalde auf den Mérkten von Finow-
furt. Und uber Land.

Moderator: ,Und Sie haben mir erklért: Fleischerei ist nicht gleich Fleischerei. Was
ist das Besondere an |hrer?*

O-Ton: ,,Wir haben eigene Schlachtung. Wir beziehen unsere Schweine aus dem Nach-
barort von der Agrargenossenschaft Diedersdorf. Wir wissen, woher die Tiere kommen.
Wir schlachten die Rinder von Bauern aus den im Umkreis liegenden Dorfern. Voll-
standig eigene Verarbeitung, eigene Produkte, gar kein Zukauf, und eigener Vertrieb.”

Moderator: ,Und das wird hier mit 32 Mitarbeitern, darunter Ubrigens sechs Azubis,
bewdltigt. In der gesamten Umgebung bekannt ist auch Ihr Partyservice. Was genau
beinhaltet der?"

O-Ton: ,Die Lieferung von delikaten, schmackhaften kalten und warmen Buffets.
Also wir machen auch ganz exklusive Sachen. Wir liefern im Umkreis von 40 bis 50 km
aus. An Feiertagen, Sonntagen, wann auch immer. Zu jeder Zeit."

Moderator: ,Komplett-Service fur jeden Tag. Schauen Sie hier einfach vorbei in der
Landfleischerel Lunow oder im Internet unter www.fleischerei-k.de. (42)

Dieser Beitrag wurde vom LG Berlin als unzulassige Schleichwerbung er-
kannt 153

153 Naheres zur Entscheidung des LG Berlin siehe im Kap.4.2.7.
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Als Unterform l&sst sich das Moderatoren-Infomercial benennen. Dabel
verliest der Moderator mehr oder weniger ausfiihrliche Informationen zu einem
Produkt, einer Dienstleistung oder einer Veranstaltung bzw. macht ausdriick-
lich darauf aufmerksam. Von Formen des Product Placements unterscheidet
sich diese Form dadurch, dass die Erwéhnung nicht nur nebenbei und schein-
bar beilaufig erfolgt, sondern im Mittel punkt des Beitrages steht und Uber die
bloRRe Nennung hinaus auch noch Informationen gegeben werden:

Moderator: ,Und jetzt sind Winterferien hier bel uns in Mecklenburg-Vorpommern.
Alles wird immer teurer, ale Leute &gern sich. Es gibt aber Dinge, die werden billiger:
Und zwar kdnnen Sie jetzt billiger fahren mit dem Kombi-Ticket fir Bus und Bahn.
Seit gestern bieten mehrere Verkehrsbetriebe das ,Bernstein-Ticket' an. Das kriegen
Siein Stralsund, auf Riigen und fir den Bereich Stralsund-Nord-Vorpommern. Es kostet
8 Euro fir Kinder, 13 fur Erwachsene und 26 fir ganze Familien. Das ist doch endlich
mal "ne gute Nachricht, oder?!“ (43)

Dabei ist es schwierig, ein klares Urtell zu treffen, ob es sich dabel lediglich
um die rein journalistisch mativierte Bekanntgabe von Sachinformationen oder
eine Meldung Uber kuriose Produkte (wie ,,Handys, die Geflihle zeigen" oder
» Selbstbau-Héuser von lkea") handelt, oder ob eine kommerzielle Werbeinten-
tion vorliegt. Die Abwéagung muss dabei stets im Einzelfall geschehen, wobei
ein abschlief3endes, sicheres Urteil oft nicht zu treffen ist. Besonders bei Ver-
anstaltungstipps lésst sich oft nicht entscheiden, ob bezahlte Werbung oder
wirkliche Information im Vordergrund steht. Bei der Abwagung kann man
sich an einigen Faktoren wie der Ausfihrlichkeit der Schilderung oder der
Abschédtzung des journalistischen Nachrichtenwertes bzw. dem Informations-
bedurfnis der Offentlichkeit orientieren. Obiges Beispiel stellt aufgrund des
breiten 6ffentlichen Interesses wohl eher eine legitime journalistische Meldung
dar. Bei folgendem Fall handelt es sich dagegen eindeutig um einen werb-
lichen Beitrag:

Moderator: ,Und heute kdnnen wir es in der Zeitung lesen. Das erste Handy, das
Gefuihle zeigt, ist auf dem Markt. Es kommt von Siemens und heift CX70 Emote.
Dieses Handy — man kann es streicheln, man kann es driicken, man kann es kiissen oder
schitteln. Und dann erscheint auf dem Farbdisplay eine Figur, die zehn verschiedene
Geflihle darstellen kann. Ist das was?! Und der Vortell ist, Sie kénnen dieses Handy in
den Urlaub mitnehmen und kénnen es zu lhrer Frau oder zu lhrem Mann ins Bett legen
und trotzdem streicheln und knuddeln und kénnen mit diesem Handy machen, was sie
so wollen. [...]* (44)

Wer be-Telefon

Werbetheoretisch gute Bedingungen sind beim Fall eines fingierten Telefonats
gegeben, das beim Nebenbei-Horen nicht unbedingt als Werbeform erkannt
werden kann, da es isoliert von anderen Werbebotschaften im redaktionellen
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Teil platziert ist. Hierbei werden vermeintlich ,normale* Hoérer unter ver-
schiedenen Vorwanden per Telefon ins Studio geschaltet, um sich mit dem
Moderator scheinbar ohne hintergriindige Absicht zu unterhalten oder an einem
Gewinnspiel teilzunehmen, das in Wirklichkeit nebenséchlich ist. Dieses Tele-
fongesprach — und dies dirfte die eigentliche Funktion sein — bietet dem
.Horer" eine Plattform, auf der er sein jeweiliges Unternehmen ausfihrlich
vorstellen kann. Diese Présentation wird in der Regel auch noch durch den
Moderator unterstiitzt, der seinem Gesprachspartner nicht selten mittels geziel-
ter Nachfragen noch weitere Informationen , entlocken® kann:

Moderator: , Susanne Pohlen ist am Telefon. [...] Was macht die Firma Berentz-
Dienstleistungen?

Hérerin: ,Glas- und Gebaudereinigung. Also, wir machen Unterhaltsreinigung, Kfz-
Aufbereitung, Glasreinigung natirlich, aber auch Teppichreinigung, Polster. Also, eigent-
lich reinigen wir so ziemlich alles.”

Moderator: ,Und das jetzt nur in grof3en Firmen oder auch in Privathaushalten?
Hérerin: ,Nein, auch in Privathaushalten. Naturlich.”

[...]
Moderator: ,,Und was kostet das?

Hoérerin: ,Kommt immer so ganz auf das Haus an: welche Scheiben das sind und so
weiter. Ob Sprossenfenster oder nicht oder wie oder was. Aber so im Grof3en kann man
sagen, 20 bis 25 Euro.”

Moderator: ,,Dakann man ja kaum selbst fir putzen! Wir rufen kiinftig nur die Firma
Berentz-Dienstleistungen in [...]."

Hoérerin: ,Ja, dasist super!” (45)

Promotion-Aktion

Héaufig starten Unternehmen in enger Zusammenarbeit mit Radiosendern Pro-
motion-Aktionen, also Events, die nur zu Werbezwecken kreiert wurden. So
tourte der StiRwarenhersteller Haribo mit einem Truck im Haribo-Design durch
Deutschland und fuhrte verschiedene Aktionen durch. Dies wurde von Radio-
sendern der jeweiligen Region durch Hinwelse und diverse Spiele unterstiitzt:

Moderator: ,[...] von euch heute Morgen beim Haribo-Goldb&ren-Truck hier in
Minchen mit Goldbéren aufwiegen. Ja, das ist kein Spal3, soviel wieihr wiegt, bekommt
ihr in Gummib&rchen. Wenn jemand 106 Kilo wiegt, nimmt er 106 Kilo Goldbé&ren mit
nach Hause. Und deshalb solltet ihr uns heute Morgen am Telefon erkléren, warum ihr
stichtig seid nach Gummibéarchen. Die kreativste, die plausibelste, die abgefahrenste
Erklérung, die bekommt ndmlich dann unseren Preis.”

Es folgt ein Horer, der ein Gedicht Uber Haribo vortragt. (46)
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Oftmals wird im Rahmen solcher Promotion-Aktionen auch einem Unter-
nehmensvertreter die Méglichkeit gegeben, die Aktion selbst im Radio vorzu-
stellen. Die Unternehmenszugehorigkeit des Gespréchspartners, der oft in der
Rolle eines , Experten* auftritt, wird meist explizit benannt. Eine scheinbare
Service- und Informationsfunktion charakterisiert auch diese Sonderwerbe-
form, wobei der Moderator unterstiitzend auftritt, das Thema einleitet, zuvor
Gesagtes zusammenfasst und die zentralen Werbebotschaften deutlicher hervor-
hebt:

Moderatorin: ,Und ich hab’ jetzt flr Sie einen super Tank-Spartipp. Denn Sie haben
in letzter Zeit bestimmt auch an der Tankstelle gedacht: ,Es darf ja wohl nicht wahr
sein, oder was! Wer soll denn Bitteschdn diese hohen Benzinpreise noch bezahlen?!*
Dasist jaalles schweineteuer geworden, ziemlich &rgerlich. Aber wie gesagt: Seit heute
konnen wir sparen. Und zwar gibt’s 'ne neue Rabattaktion fur alle ADAC-Mitglieder.
Oder, Mathias Schmitting vom ADAC?

ADAC-Sprecher: , Eigentlich relativ einfach. Es geht derzeit zwar nur mit einem An-
bieter auf dem Markt, das ist die Agip-Mineral6lgesellschaft, und dort erhalten unsere
Mitglieder bei Vorlage ihres Mitgliedsausweises einen Cent Rabatt pro getanktem Liter
Benzin. Also letztendlich haben Sie dort nochmal die M&glichkeit, deutlich billiger as
am Markt angebotenes Benzin zu tanken und somit hoffentlich auch gunstiger unter-
wegs zu sein.”

Moderatorin: ,Also, das geht quasi ganz einfach: Ich fahr’ da mit meinem kleinen
Fiesta an die Tankstelle ran, zeig' meine gelbe ADAC-Karte vor und sag’: ,Hallo, ich
habe jetzt gerade hier 50 Liter getankt!* — Na gut, soviel passen bei mir glaube ich gar
nicht rein — und dann wird mir das automatisch abgerechnet?

ADAC-Sprecher: ,,Genau so ist es. Sie tanken ganz normal an der Tankstelle und bevor
sie eben den Zahlungsverkehr vornehmen am Kassenhduschen, dann legen Sie letztend-
lich ihre Mitgliedskarte vor und bekommen dann eben entsprechend den Rabatt.”

Moderatorin: ,NaMensch, dasist doch ein Wort! Also, gucken Sie mal nach in lhrem
Portemonnaie, wo denn die ADAC-Karte abgeblieben ist — und dann kdnnen Sie an
alen Agip-Tankstellen ab jetzt glnstiger tanken.” (47)

Derartige Interviews dirften dabei wohl nur im seltensten Fall auch tatséch-
lich gefuhrt worden sein. Die Antworten, die meist sehr prompt und glatt
kommen, deuten vielmehr darauf hin, dass es sich um vorproduzierte Text-
stiicke handelt, die vom Sender lediglich collagenartig in Form eines Interviews
zusammenmontiert werden.

Eine Unterform von Promotion-Aktionen sind Vor-Ort-Reportagen, bei denen
ein Ereignis vorwiegend deshalb konstruiert wird, damit ein Reporter direkt
vom Ort des Geschehens im Horfunk darliber berichten kann. Beispielsweise
besucht ein AuRenreporter gezielt Unternehmen und ,,informiert direkt von
dort. Dabel lernt der Horer nach und nach das Unternehmen und dessen Vor-
zlige kennen. Exemplarisch dafir ist folgende Koch-Aktion aus dem Hambur-
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ger Maggi-Kochstudio, aus dem innerhalb einer Stunde insgesamt fiinfmal
»berichtet” wurde:

Moderator: , Hier ist der Nachmittag auf 103.6 mit mehr Vielfalt mit den Megahits
der 80er, 90er und dem Besten von heute. Es wird gekocht im Maggi-Kochstudio. Und
unser Chefkoch Martin Baum ist auch vor Ort.”

AulRenreporter: ,Richtig, Jan. Da sind wir schon im Maggi-Kochstudio Treffberg-
stral3e, Ecke Jungfernstieg. Und bel mir natUrlich die Leiterin Mareike Sauer. Mareike,
erzéhl’ uns: Was gibt's heute zu essen?* [...]

AuRBenreporter: ,Was bedeutet Kabeljau Finkenwerder Art?

Kochstudio-Leiterin: ,Das ist ein neues ganz tolles Produkt von uns mit Speck und
leckeren Kartoffeln und natiirlich Kabeljau.“ [...] (48)

Eine &hnliche Vor-Ort-Aktion startete der Lebensmittelhersteller ,Uncle Ben's'.
Ein Reporter und ,,Uncle Ben's Saucen-Scouts® besuchten in diesem Fall Horer,
die vorgeblich Probleme in der Kiiche haben. Zusammen wurden dann Gerichte
mit Produkten von ,,Uncle Ben's* gekocht, dazu verbreiteten die Sender Tipps
rund um das Thema ,,unkompliziertes Kochen®:

(]

Reporterin: ,Ja, Familie Hauke hat es schwer. Und zwar so richtig. Tagaus, tagein
steht bei der dreikdpfigen Familie das Gleiche auf dem Tisch: Spaghetti, Kartoffeln,
Bockwiirste — die Standards eben. [...] Die Mission der Uncle Ben's Saucen-Scouts
lautet also, den Haukes zu zeigen, wie man schnell abwechslungsreich kocht. [...] Jetzt
bleibt noch die Frage an Uncle Ben's Saucen-Scout Roland: Was gibt es denn eigent-
lich?

» Saucen-Scout” :  ,Zunéchst gibt es Melone mit Schinken. Danach machen wir Uncle
Ben’'s Curry-Sauce mit Garnelen. Danach gibt’s ein Rinderfilet mit Ingwer und ungari-
scher Sauce, natirlich auch von Uncle Ben's. Und hinterher machen wir ein bisschen
Obstsalat.”

[ ]

Reporterin: ,Und nach 20 Minuten war es dann auch vollbracht: ein leckeres Vier-
Génge-Menu, das wirklich allen geschmeckt hat.”

Moderator: ,,Und danach die Bauche voll. Antenne Disseldorf hat die ,Uncle Ben's
Saucen-Scouts' losgeschickt, und zwar zu Familie Hauke." (49)

Werbe-Comedy

In der Form der Werbe-Comedy sind Comedy-Beitrége mehr oder weniger
deutlich mit Werbebotschaften durchzogen. In manchen Beitragen schwingt
die Werbung subtil im Hintergrund mit. Die werbende Absicht ist nur schwer
zu erkennen und kann in manchen Fallen gar nicht eindeutig nachgewiesen
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werden, da sie sich mit anderen Funktionen, wie z. B. Unterhaltung, vermischt.
Typisch ist etwa folgender Comedy-Anruf bei der ADAC-Pannenhilfe, bei der
der Anrufer mit der Frau aus der Telefonzentrale zu flirten beginnt. Die Dame
vom ADAC macht dieses (abgekartete?) Spiel mit und stellt ganz ,, nebenbei®
ihre Geduld, Freundlichkeit und Schlagfertigkeit unter Beweis. Eine bessere
Werbung fir den Automobilclub as durch solche Mitarbeiterinnen ist nur
schwer vorstellbar:

»ADAC-Pannenhilfe. Susanne Kamp mein Name, guten Tag.”

»Guten Tag, Frau Kamp. Mein Name ist Philipp von Senftleben. Und mein Wagen
springt nicht an.”

»Ja, koénnte ich dann bitte einmal Ihre Mitgliedsnummer haben?*
»Sehr gerne. 14 ..." [Piepton macht Rest unkenntlich]

»Ja. Kénnen Sie mir bitte sagen, was fur ein Wagen das ist?
.Das ist ein Rolls Royce.”

»Ja Was fur ein Problem hat der Wagen denn genau?*

[...]

»Ja, Susanne. Ich glaube, ich habe friher als Student auch mal bei der ADAC-Pannen-
hilfe ausgeholfen.”

.Das ist jainteressant.”

»Ja, das waren fast alles Tiermedizin-Studentinnen. Darf ich fragen, was Sie studieren?"
»lch studiere Journalistik.”

LAlso nicht Tiermedizin.”

»1ch studiere definitiv nicht Tiermedizin.” [...] (50)

In anderen Comedy-Strecken wie der Folgenden, die im Rahmen eines Themen-
tages von MediaMarkt ausgestrahlt wurde, kommt der werbliche Charakter
deutlicher zum Ausdruck:

Anlasslich einer Media-Markt-Eréffnung besucht ,, Kanzler Gerhard Schréder” die neue
Filide und stellt sich as Verkaufer zur Verfligung:

Simmenimitator ,, Schroder”:  ,So. Und wer’s jetzt der N&chste hier?”
Kind: ,lch wollte fragen, dieses Kinderpaket ..."

, Schroder : |, Ja, ne, das is' ne tolle Sache, nech! H6r' mal: vier DVDs fir 25 Euro.
Wenn das kein Preis ist, nech! [...] Und was da alles drauf ist, nech: ,Atlantis — das
Geheimnis der verlorenen Stadt'. Guck’ mal hier, du!*
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Kind: ,Cool, und ,Bernhard und Bianca — Die Mausepolizei‘ und ,Bernhard und
Bianca im Kanguru-Land'. Cool, die nehm’ ich!*

(]
. Schroder:  ,So, wer's jetzt dran hier? Ach, die junge Dame. Bitteschon!“
Frau: ,Ich bekomme ein Autoradio.”

. chroder: | [...] Sie bekommen also ein Autoradio. Tja, ich sach’ mal, dawird sich
Ihr Mann aber schdn wundern, nech!* (51)

Thementage und Programming

Manchmal steht ein kompletter Sendetag ganz im Zeichen eines Werbepartners.
Solche Thementage zeichnen sich dadurch aus, dass im Programm wiederholt
in verschiedenen Formen auf das jeweilige Unternehmen bzw. dessen Produkte
oder Dienstleistungen aufmerksam gemacht wird. Oftmals wird das gesamte
Programm auf den werbenden Konzern abgestimmt und bekommt einen pas-
senden ,, Anstrich”, damit die Werbebotschaft auch in einem entsprechenden
Umfeld prasentiert werden kann. Ist dies gegeben, spricht man auch von Pro-
gramming. Ein Beispiel dafir ist der ,, Schwedenradiotag” fur Ikea anlésslich
des 30-jahrigen Firmenjubildums, der auf 21 privaten Radiosendern zu héren
war. Dabei wurde das Programm komplett auf das schwedische M6belhaus zu-
geschnitten. So verlas die aus der Werbung bekannte ,, Ikea-Stimme* sémtliche
Stationskennungen, Wetter- und Verkehrsjingles sowie Programmhinweise,
und es war fast ausschliefdlich Musik von schwedischen Bands zu héren. Dazu
kamen Beitrage Uber Ikea und diverse Aktionen wie Promotion-Gewinnspiele.
Im Rahmen dieses Thementages waren u. a. folgende Sequenzen auf den Sen-
dern zu horen:

Die bekannte ,, Ikea-Simme": 30 Jahre anders fur ale: lkea feiert Geburtstag und
will mit euch, den Hérern von HIT RADIO FFH, richtig felern. Kommt jetzt zu Ikea
und lasst euch von tollen Angeboten und Aktionen Uberraschen. Und jetzt wiinscht
euch lkea weiterhin viel Spafld mit den schonsten Hits im Programm von HIT RADIO
FFH.” (52)

Moderator 1: ,Feiern wir Geburtstag hier im R.SH-Frihstucksclub!“

Jinglee ,R.SH gratuliert Ikea zum dreiffigsten Geburtstag mit dem R.SH-Top-Hit aus
Schweden.”

Bekannte ,, lkea-Simme"* :  ,,Und Ikea bedankt sich bei allen Horern von R.SH mit
tollen Geburtstagsangeboten und Aktionen. Kommt vorbei und feiert mit!*

Esfolgt ein Lied der schwedischen Band Ace of Base [...].

Moderator 1: ,Ace of Base aus Schweden mit ,Happy Nation'. Unser kleiner, be-
scheidener Beitrag zum dreiRigsten Geburtstag von Ikea.”
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Moderator 2: ,Was? 30 werden die schon — ater Schwede!“ (53)

Telefonpartner des Moderators. ,,Hallo Volker, hier ist der Kai von Ikeain Kiel. Und
ich wollte dir nur sagen, du sollst schon mal ein Geschenk kaufen, weil wir werden
namlich am 17. Oktober dreiffig Jahre alt — und deshalb feiern wir vom 27.09. bis zum
16. 10. unseren Geburtstag.”

Moderator: ,lhr feiert dreifigsten Geburtstag, aber nicht nur bei euch, sondern auch
auf unserem Sender mit tollen Hits. [...] Wie lange bist du denn schon bei 1kea?

Ikea-Mitarbeiter: ,Ich bin seit zwolf Jahren dabei.”
Moderator: ,Dasist schon lange. Und wie wird man Chef von dem Ganzen?

Ikea-Mitarbeiter: ,Ja, da gibt es unterschiedliche Wege. Man kann ganz normal 'ne
Ausbildung als Einzelhandelskaufmann starten und sich bei Ikea, das ist tatséchlich
mdglich, durch die einzelnen Abteilungen nach oben arbeiten. [...]" (54)

Im Rahmen von Thementagen werden auch Infomercials wie das Folgende zu
den jeweiligen Werbepartnern ausgestrahit:

Jingle: ,Der R.SH-Thementag. Heute: Alles rund um den VR-Finanzplan der Volks-
banken-Raiffei senbanken.”

Reporter: ,Haben Sie noch den Uberblick? So und so viel fiir die Versicherung. Mal
vierteljghrlich, mal zum Januar, hier ein Vertrag, da eine Summe. Was fir ein Berg an
Papier und Informationen. Wer Licht in den Dschungel bringen mdchte, hat jetzt das
Angebot der Volkshanken und Raiffeisenbanken: den VR-Finanzplan.”

O-Ton Bankvertreter: ,Wir rechnen flr eine Bewertung fir den VR-Finanzplan ca. 'ne
Stunde, die man eigentlich braucht, um die Daten optimal zu ermitteln.”

Reporter: , Ein bisschen Papier, eine kleine Portion Zeit, ein paar Fragen — und dann
serviert der VR-Finanzplan dem Auftraggeber jede Menge Aha-Erlebnisse auf einmal.
Das verspricht Kerstin Siewert von der VR-Bank Halstenberg-Scheenefeld.”

O-Ton Bankvertreterin: ,Ja, man geht ja auch zum Arzt. Macht dort 'ne Vorsorge-
untersuchung oder auch 'nen Check-up. Und so ist das das Gleiche mit dem VR-Finanz-
plan: Ich mach’ eigentlich 'nen Check-up Uber mein Vermdgen.”

Reporter: ,, So gesehen ist der VR-Finanzplan mehr as nur das Sortieren von Papieren
und Gedanken, sondern er weist Wege und hilft beim Formulieren der Ziele. [...]* (55)
Jingle: ,Der R.SH-Thementag: Hinter den Kulissen von Mobel-Kraft.”

Sprecher: ,Uber Mobel-Kraft scheint wieder die Sonne. Nach dunklen Wolken in der
Vergangenheit, nun wieder Zukunftsglauben.”

O-Ton Geschéftsfiihrer: ,, Die Hauptbotschaft ist eigentlich: Es geht neu weiter.”
Sorecher: ,,Dr. Gunnar George als neuer Geschéftsfihrer managt, koordiniert, organi-
siert, motiviert. Mobel-Kraft hat aus seiner Sicht gelernt:”
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O-Ton Geschéftsfuhrer: , Die Vergangenheit hinter sich zu lassen, neue Strukturen
einzufUhren und damit in ein neues Zeitalter aufzubrechen.”

Sprecher: ,,Die Kunden spiiren den Aufbruch in eine neue Mébel-Kraft-Ara.”

O-Tone: ,Es gibt viel, viel mehr zu sehen. Ich bin echt begeistert.”/,Es ist schén.”/
LGanz toll ales!*/, Das Mdbelangebot ist besser geworden, kommt den Leuten entgegen.”

Sorecher:  ,,Und selbst die Ministerprasidentin war bei einem Rundgang Uberzeugt.”
O-Ton H. Smonis. ,Das Konzept ist tragféhig, glaube ich.”

Sprecher: |, Grofites norddeutsches Kiichenstudio, Mitnahmemaébel auf 4.000 Quadrat-
metern, Uber 90 Komplettschlafzimmer, 250 Essgruppen.”

O-Ton Geschéftsfihrer: ,,Das sind schon sehr gut kalkulierte Waren, aber von hoher
Qualitét und hohem Anspruch.”

Sorecher:  ,Und mit dem Neu-Auftritt wird Mobel-Kraft selbst fur Touristen zum
Magneten.”

O-Ton (schwabischer Akzent): ,Ich bin auf Urlaub hier und ich bin hellauf begeistert!
Wir kommen néchstes Jahr wieder.”

Sorecher:  ,,M6bel-Kraft ist wieder da. Und wiel*

Jingle: ,Der R.SH-Thementag: Hinter den Kulissen von Mobel-Kraft. Mobel-Kraft —
ein Stick Zuhause." (56)

Promotion-Gewinnspiele

Eine weitere Sonderwerbeform sind Promotion-Gewinnspiele, die deutlich von
den unter 4.2.9 zu beschreibenden Sender-Gewinnspielen abzugrenzen sind.
Wéhrend Letztere hauptséchlich zur Hoérer-Bindung, Eigenpromotion und
(immer haufiger) Gewinnerwirtschaftung (Telefonmehrwertdienste™>) bei-
tragen, hat die hier beschriebene Form des Gewinnspiels die Funktion, ein
bestimmtes Unternehmen bzw. ein bestimmtes Produkt zu bewerben. Eine
redaktionelle Gestaltung liegt in diesen Falen nicht vor, Form und Inhalt
werden vollstandig vom Werbenden bestimmt und sind auf diesen zugeschnit-
ten. Die strategischen Vorteile liegen auf der Hand: Promotion-Gewinnspiele
bieten eine gute Méglichkeit, raus ,, aus dem Werbeblock-Ghetto und rein ins
glaubwirdige Umfeld“'> des redaktionellen Programms zu gelangen. Der
Radioveranstalter profitiert insofern, as die unterhaltsamen Gewinnspiele oft
Horer anziehen und binden — und noch dazu sehr ginstig sind, da die Geld-
oder Sachpreise alesamt von den werbenden Wirtschaftsunternehmen stam-
men. Entsprechend stellen diese Gewinnspiele ein Konglomerat aus ausfihr-

154 Siehe hierzu Kap.4.2.9.
155 Scheidt (2002).
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lichen Produktbeschreibungen durch die Moderatoren und werbespotartigen
Jingles dar:

Jingle mit Flughafen-Atmosphére im Hintergrund: ,R.SH und T-Mobile spielen jetzt
al-inclusive.”

Moderator: ,,Sommerferien ist das Thema. Denn an sich sind Sommerferien cool. Nur
das mit dem Telefonieren aus dem Urlaub, das war friher monster-nervig: Man wusste
nie, was so ein Anruf zuhause kostete. Doch damit ist jetzt Schluss!”

Moderatorin: ,Jetzt gibt's ndmlich Relax-Holiday — das sind 20 Gesprachsminuten
zum Preis von nur zehn Euro. Und zwar immer und Uberall, bei Tag und bei Nacht, in
jedes Netz innerhalb der EU.“

Moderator: ,,Unser Reporter testet Relax-Holiday zwei Wochen lang. Und mit ihm
gewinnen Sie jeden Morgen hier im Frihstiicksclub ein richtig cooles T-Mobile-Handy,
natlirlich mit Extra-Card. Sagen Sie uns einfach, aus welchem EU-Land sich unser
Reporter heute Morgen meldet! Hallo, erzdhl’ mal, wo biste denn, du?“

Reporter: ,Ich bin hier in einem tierisch heiffen Land. [...] Aber richtig al-inclusive
ist mein Urlaub erst durch Relax-Holiday. Das ist das neue Minuten-Paket von T-Mobile.
20 Minuten fur nur zehn Euro. Kann man vor oder wéhrend des Urlaubs buchen. [...]“

Jingle: 20 Minuten fir zehn Euro — Relax-Holiday von T-Mobile. Giinstig im Urlaub
mobil telefonieren. Mehr unter rsh.de.” [Esfolgt die typische Telekom-Melodi€] (57)

Jingle: ,Je lénger, desto besser. Das Gewinnspiel von Base, der Handy-Flatrate.”

Moderator: , Schluss mit diesem ganzen Tarife-Wirrwarr. Jetzt gibt es die erste echte
Handy-Flatrate von Base. Quatschen, bis der Arzt kommt — und nicht mehr auf die
Kosten achten. Das nenn’ ich mal 'ne coole Sache. Sie zahlen 25 Euro im Monat und
telefonieren so viel Sie wollen ins Festnetz! Und dartiber hinaus tel efonieren und simsen
Sie so viel Sie wollen ins E-Plus-Netz, zu BASE und zu simyo. Und das alles fir
25 Euro im Monat. |st das einfach oder ist das einfach? Und damit Sie kiinftig mit Base
telefonieren konnen, schenke ich lhnen das neue Nokia 61-01 im Wert von 250 Euro.
Darum spielen wir jetzt. [...]“ (58)

Promotion-Gewinnspiele tragen auch oft den Namen des Werbenden bereits
im Namen. Fur das jeweilige Unternehmen hat dies u.a. den Vorteil, Uber
haufig ausgestrahlte Programmhinweise auf das Gewinnspiel eine erhthte Pr&
senz im Programm zu erreichen. Auch diese Ankiindigungs-Trailer weisen
deutlichen Spotcharakter auf:

.Radio NORA — Schétz’ den Volvo: Schétz’ den Volvo — und entdecken Sie ganz
nebenbei die sportliche Seite des neuen Volvo V50 fur ein ganzes Wochenende. Be-
antworten Sie einfach die Volvo-Schétzfrage des Tages. Liegen Sie richtig, gibt es fir
Sie fur ein ganzes Wochenende den neuen Volvo V50 inklusive Gala-Dinner. Radio
NORA — Schétz' den Volvo. Schétz' den Volvo — eine Aktion lhrer Volvo-Partner in
Schleswig-Holstein und Hamburg. Volvo for Life." (59)
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Als Varianten derartiger Promotion-Gewinnspiele lassen sich die drei folgenden
Formen benennen:

— das Aktions-Gewinnspiel,
— das Vor-Ort-Gewinnspiel sowie
— die Verlosung.

Aktions-Gewinnspiele

Gewinnspielcharakter haben Aktionen, die Firmen in Zusammenarbeit mit
Radiosendern initiieren, um die Horer zum Mitmachen zu animieren. Kenn-
zeichnend fur diese Form ist, dass die Aktionen — im Gegensatz zu den eben
angefiihrten Beispielen — nicht ausschliefflich im Radio, sondern ,,im wirk-
lichen Leben" stattfinden. So tourte Mitte 2005 der , Toro-Truck* des Sherry-
Produzenten Osborne durch Nordrhein-Westfalen und Norddeutschland. Die
Radiohodrer wurden aufgerufen, sich beim Sender zu melden, wenn sie den
Truck entdeckt haben. Zu gewinnen gab es Reisen nach Spanien.

Moderator: ,Und hier ist Ihre Chance auf eine dicke, fette Reise nach Andalusien im
Wert von 3.000 Euro. Radio Hamburg und Osborne schicken sie dorthin. Das heil3t jetzt
irgendwo in der Stadt féhrt das Wahrzeichen Spaniens, ein groRer schwarzer Stier auf
einem Auto. Und wenn Sie diesen Stier sehen: anrufen! Hier bei Radio Hamburg. Und
registrieren lassen fir die Reise: 01378-808080. Und im Moment ist der Stier unter-
wegs, direkt in der Innenstadt. [...]“ (60)

\or-Ort-Gewinnspiele

Auch Vor-Ort-Gewinnspiele, bei denen sendereigene Moderatoren vom Ort
des Geschehens berichten, finden im &ffentlichen Raum und nicht nur im
Radio statt. Beispielsweise platzierte der Automobilkonzern VW zur Einfih-
rung eines neuen Modells in verschiedenen Stédten Uberdimensionale Ostereler,
in denen das neue Auto versteckt war. Die Radiohdrer wurden aufgerufen, zu
erraten, was in diesen Eiern stecken konnte. Diese Aktion wurde mit Trailern,
Moderatorenhinweisen und Spielrunden wiederholt im Radio beworben. Die
enge Kooperation zwischen den Sendern und dem Unternehmen kommt auch
darin zum Ausdruck, dass Reporter des Senders wiederholt ,,vor Ort* tber das
Ei berichteten und am Ende dort dessen ,,Enthillung” begleiteten:

Moderatorin: ,,Und mitten in der Landeshauptstadt Miinchen steht Bayerns groftes
Osterel. Vier Antenne-Bayern-Horer haben die Chance, das Ei zu knacken. [...] Und
neben diesem steht Bayerns grofdter Osterhase: Wolfgang Leikermoser ist da auf dem
Viktualienmarkt in Minchen. Hallo, Leiki!“

Reporter: ,Hallo, Annika, servus, gril¥ Dich! Ja, ich steh’ hier mitten auf dem Viktua-
lienmarkt in Miinchen bei strahlendem Kaiserwetter. Uber 20 Grad — es ist ein Traum!
Sommer, Ostern — alles zusammen. Und hinter mir das definitiv grofite Osterei Deutsch-
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lands. Esist blau, es ist riesig, es hat Uber zwel Tonnen Gesamtgewicht, ist weit Uber
finfeinhalb Meter grof3 und der Inhalt — tja, den darf ich jetzt noch nicht verraten.

[...]I
Moderatorin: ,Und ich spiel’ jetzt mal Osterhase und verrate Ihnen, was da drin ist.
Es ist ein neuer VW-Polo! Ist das der Wahnsinn! Und Sie kdnnen ihn haben. Wer

knackt Bayerns grofites Osterei und féhrt mit dem neuen VW-Polo ins Osterwochen-
ende? Die grofRe Auflésung néchste Stunde hier auf Antenne Bayern. (61)

Auch bei folgendem Gewinnspiel wird direkt von , drauf3en” berichtet:
Moderator: ,Na, das lauft doch wie geschmiert.”
Jingle: ,R.SH. — R.SH und Rama Balance présentieren: der Zettelcheck.”

Moderator: , Wir fangen Sie vor den Supermérkten und Einkaufszentren des Landes
ab und gucken, was Sie auf dem Zettel haben. Auf dem Einkaufszettel sollten Sie Rama
Balance, die neue Halbfettmargarine mit dem leckeren Geschmack und den vielen
Vitaminen aufgeschrieben haben. Dann gibt’s mit einigermal3en Gliick 500 Euro in bar.

[.]"

O-Ton: ,Hallo, Volker, hier ist Bianca Gorres aus Kiel. Ich steh’ hier gerade vorm
Citymarkt und habe 500 Euro gewonnen und einen Gutschein fir meine beiden Kinder.
Und bei Mittmann mach ich mit, man.”

Reporter: ,Heute waren die R.SH-Rama-Reporter tbrigens am Citymarkt in Hasse.
Wo sie morgen sind, hdren Sie morgen ab 14 Uhr bei Dennis Hoppe. [...]* (62)

\erlosung

Eine weitere Sonderwerbeform, bei der die Platzierung von Werbung im Pro-
grammumfeld gegen Honorar oder ein Kompensationsgeschéft erfolgt, stellt
die Verlosung von Produkten dar. So ist es keine Seltenheit, dass Verlage neu
erschienene Bicher verlosen, Konzertveranstalter Tickets spendieren, Kino-
betreiber Merchandising-Artikel zu anlaufenden Filmen anbieten oder Platten-
firmen kostenlose CDs unter die Horerschaft bringen. Als Gegenleistung erfolgt
bspw. eine wohlwollende Rezension, ein ausfihrlicher Veranstaltungshinweis
oder ein redaktioneller CD-Tipp. So beendet der Moderator einen ausfihr-
lichen Filmtipp mit den Worten:

. Sldeways — seit heute in den Kinos unseres Landes. Wenn ihr ihn sehen wollt: Ich
verschenke jetzt flinfmal zwel Eintrittskarten, auf3erdem noch obendrauf finf T-Shirts
zum Film.“ (63)

Die persuasive Intention kommt in folgendem Beispiel noch deutlicher zum
Ausdruck:

Moderator: , Es hat eingeschlagen wie eine Bombe: In den ersten beiden Verkaufstagen
erzielte es mehr Umsatz a's das neue Gronemeyer-Album, und das will ja schon was
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heilfen. Die Rede ist von ,Anno 1503', offenbar dem Computerspiel schlechthin. Der
Vorgénger ,Anno 1602' ist das erfolgreichste Computerspiel aller Zeiten in Deutschland.
Und die Fans, die fieberten der Weiterentwicklung schon Jahre entgegen —ich Ubrigens
auch. Und jetzt werden sich Millionen Entdecker wieder auf den Weg machen und
neue Welten erschlief3en. Gunda Grete stellt das neue Strategiespiel vor und hat nach-
gefragt, warum es denn so siichtig macht.”

Es folgt eine ausfihrliche Spielvorstellung [...]

Moderator: ,Wow! ,Anno 1503', das neue Spidl, esist da. Und drei Exemplare des
tollen neuen Computerspiels ,Anno 1503 wirde ich jetzt gerne verschenken. [...]"
(64)

In entsprechenden Félen ist von einem Bartering-Geschéft auszugehen, bei
dem die Werbeleistung des Senders — in diesem Fall die Produktvorstellung
und -bewertung — durch die Bereitstellung von Sachmitteln durch den Werbe-
partner abgegolten wird.*%

426  Synopse werblicher Erscheinungsformen im Horfunk

Spotwer bung

Der Begriff Werbespot bezeichnet im Horfunkbereich kurze (meist unter
30 Sekunden lange), von einer Werbeagentur professionell produzierte Audio-
beitrége, die ein Produkt oder eine Dienstleistung eines Auftraggebers bewer-
ben. Klassifizieren lassen sich Spots nach ihrer inhaltlichen Gestaltung und
ihrer Platzierung im Programm oder im Werbeblock.

Asthetisch-dramaturgische Grundformen

Demonstration Weitgehend sachliche Beschreibung der Funk-

tionen und Leistungen eines Produkts

— Probleml6sung Erklérung, wie das Produkt ein bestimmtes Pro-
blem l6sen kann und in bestimmten Situationen
weiterhilft

— Testimonia Anpreisung des Produkts durch einen glaub-
wirdig, sympathisch und kompetent wirkenden
Sprecher

— Didog Diaogférmige Information tber ein Produkt
durch zwei Sprecher

156 ,Unter Bartering (abgeleitet vom engl. to barter = tauschen) versteht man allgemein die einfachste Form
eines Kompensations- bzw. Tauschgeschéftes. Unternehmen tauschen Waren oder Dienstleistungen, ohne
dass hierfur Zahlungen erfolgen.” Volpers/Herkstroter/Schnier (1998), S.82.
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— Interview

Humor

Erlebniswelten

Action/Dramatik

Fingierte Befragung von Experten oder Ver-
brauchern, die sich positiv Uber ein Produkt
aulkern

Witzige Elemente dominieren den Spot und
bringen den Horer zum Schmunzeln

I nszenierung aulRergewdhnlicher Situationen
und Traumwelten, die den Hérer emotional
ansprechen

Gestaltung des Spots durch schnelle Schnitte,
hohes Sprechtempo und dominante Musik

Platzierung innerhalb des redaktionellen Programms

Einzelspot

Syndication-Spot

Content-Spot

Einzelner Spot auf3erhalb eines Werbeblocks
im redaktionellen Umfeld

Einzelspot umgeben von einem thematisch-
atmosphéarisch affin gestalteten redaktionellen
Umfeld

Umrahmung eines scheinbar redaktionell ge-
stalteten Mitteltells durch zwei Telle eines Spots

Platzierung innerhalb eines Werbeblocks, der mehrere Spots umfasst und vom
redaktionellen Teil abgetrennt ist

Tandem-Spot
— Teaser

— Hauptspot

— Reminder

— Doppel spot
Premium-Position

Cover-Spot

Spot im ExKklusiv-Block

Aus mehreren Teillen zusammengesetzter Spot,
getrennt durch andere Spots

Dem Hauptspot vorgeschaltetes, kurzes Element,
das Interesse wecken soll

Langer Spot, der die zentrale Werbebotschaft
ausfihrlich entfaltet und alle wichtigen Informa-
tionen vermittelt

Dem Hauptspot nachgelagertes Element, das
dessen Werbeaussage wiederholt

Zwei identische Spots bilden das Tandem

Platzierung des Spots direkt am Anfang oder
am Ende des Wer beblocks

Tandem-Spot, dessen Elemente am Anfang
und am Ende des Werbeblocks platziert sind

Spot in einem sehr kurzen Werbeblock, der
nur Spots einer Branche enthalt
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Sponsoring

Bel Sponsoring handelt es sich um eine Finanzierungsform des Rundfunks, die
rechtlich nicht unter Werbung subsumiert wird, aber dennoch werbliche Wir-
kung entfaltet. Zu Beginn und/oder am Ende einer Sendung bzw. eines Beitrags
wird auf den Sponsor hingewiesen, der das jeweilige Programm finanziell
unterstitzt.

Spotartiges Sponsoring  Ausgedehnter Sponsorhinweis, der tber die
bloRe Nennung des Namens erheblich hinaus-

geht
Inhaltsbestimmendes Einflussnahme des Sponsors auf den Inhalt
Sponsoring des geforderten Programms
Sponsorhinwels im Nennung des Sponsornamens in Programm-
Trailer hinweisen auf die gesponserte Sendung
Mitveranstalter- Auftreten des Radiosenders als Mitveranstalter
Sponsoring eines Ereignisses, das im Radio mit Nennung

weiterer Sponsoren beworben wird

Versetztes Sponsoring  Zeitliche Trennung von Sponsor hinweis und
gesponsertem Beitrag durch redaktionelle

Einschiibe

Titelsponsoring Sendung fuhrt Produkt- oder Herstellernamen
im Titel

Song-Sponsoring Sponsoring einzelner Musiktitel

Product Placement

Im weitesten Sinne meint Product Placement jedes Erscheinen eines Marken-
produkts innerhalb des redaktionellen Teils eines Mediums. Enger definiert ist
darunter der gezielte Einsatz von Markenprodukten zu Werbezwecken zu ver-
stehen, wobei die Platzierung gegen Entgelt oder geldwerte Leistungen erfolgt.

Unvermeidbar und Unbezahlte Nennung von Markenprodukten,

unbezahlt die aus journalistischen Grinden notwendig ist

Vermeidbar und Erwahnung von Markenprodukten, ohne jour-

unbezahlt nalistische Notwendigkeit und ohne werbliche
Absicht

Vermeidbar und Platzierung von Markenprodukten gegen

bezahlt Entgelt oder geldwerte Leistungen mit Klarer

werblicher Intention (Product Placement im
engeren Sinn)

112



— Bellaufige Erwahnung Beilaufig und absichtslos wirkende Erwdhnung

— Verkehrs-Placement

— Vor-Ort-Reportage

des Markenprodukts durch den Moderator
Nennung von Unternehmen, die Verkehrs-
besonderheiten gemeldet haben, in den Verkehrs-
hinweisen

Bericht eines AulRenreporters direkt von einer
Firma, die im Beitrag erwahnt wird

Sonder wer befor men

Sonderwerbeformen sind programmintegrierte werbliche Kommunikations-
angebote, die nicht unter Sponsoring oder Product Placement fallen. Gemein-
sam ist diesen Formen, dass sie die Trennung von Werbung und Programm
dadurch unterlaufen, dass sie in redaktionell erscheinende Programmteile inte-

griert werden.

Infomercial

M oder atoren-
Infomercial

Werbe-Telefon

Promotion-Aktion

Vor-Ort-Reportage

Werbe-Comedy
Thementage

Programming

Promotion-Gewinnspiel

Mit journalistischen Darstellungsmitteln gestal-
tete Beitrge mit informierendem Char akter,

die in enger Zusammenarbeit mit dem Werbe-
partner erstellt werden, der den Inhalt vorgibt

Der Moderator selbst , informiert* tber ein
Produkt, indem er es ausfiihrlich vorstellt

Vorstellung eines Produkts durch Unter-
nehmensvertreter in einem Telefongespréch
mit dem M oder ator

Zu Werbezwecken initiiertes Event, Uber das
im Radio berichtet wird

Konstruktion eines Events zum Zweck der
direkten Vor-Ort-Berichter stattung durch
einen Aul3enreporter

Comedy-Beitrage mit werblichem Charakter
Komplette Sendetage stehen im Zeichen eines
Unternehmens, Uber das wiederholt auf ver-
schiedene Art und Weise ,informiert” wird

Abstimmung des gesamten redaktionellen
Programms im Rahmen eines Thementages
auf ein Unternehmen

Von einem Unternehmen initiiertes und inhalt-
lich gestaltetes Gewinnspiel zu rein werblichen
Zwecken
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— Aktions-Gewinnspiel  Gewinnspiel-Aktionen von Unternehmen, die
nicht nur im Radio Ubertragen werden, sondern
~im wirklichen Leben* stattfinden

— Vor-Ort-Gewinnspiel  Gewinnspiel-Aktionen im 6ffentlichen Raum, die
von einem Sender beworben werden und von
denen direkt berichtet wird

— Verlosung Produkte werden an die Horer verlost

4.2.7  Produktinformation oder Schleichwerbung?
Eine Gratwanderung

Der Begriff ,, Schleichwerbung* bewegt sich auf einer anderen terminol ogischen
Ebene als die bisher vorgestellten Werbeformen. Die vorhergehende Typologie
leistet eine systematisierende Beschreibung in der Praxis anzutreffender werb-
licher Erscheinungsformen, ohne dass hierbei deren Zul@ssigkeit in rundfunk-
rechtlicher Perspektive detailliert geprift wird. Schleichwerbung ist indes
bereits per Definition eine unzuldssige Werbeform, wobel deren Unzul dssigkeit
objektiv nachweisbar sein muss. Eine derartige rundfunkrechtliche Wirdigung
einzelner Fallbeispiele kann im Kontext der vorliegenden Untersuchung nicht
geleistet werden. Gleichwohl lassen viele der in den vorstehenden Kapiteln be-
schriebenen Einzelbeispiele einen ,, Anfangsverdacht* aufkommen, hier kénne
es sich um Schleichwerbung handeln, da etliche der im RStV genannten Indi-
katoren fur Schleichwerbung zuzutreffen scheinen:

~Schleichwerbung ist die Erwdhnung oder Darstellung von Waren, Dienstleistungen,
Namen, Marken oder T&tigkeiten eines Herstellers von Waren oder eines Erbringers von
Dienstleistungen in Programmen, wenn sie vom Veranstalter absichtlich zu Werbe-
zwecken vorgesehen ist und die Allgemeinheit hinsichtlich des eigentlichen Zwecks
dieser Erwdhnung oder Darstellung irrefiihren kann. Eine Erwéhnung oder Darstellung
gilt insbesondere dann als zu Werbezwecken beabsichtigt, wenn sie gegen Entgelt oder
eine ahnliche Gegenleistung erfolgt.**>

Bereits 1998 haben Volpers/Herkstréter/ Schnier in Bezug auf das Fernsehen
vorgeschlagen, zwischen Schleichwerbung und Product Placement zu differen-
zieren.’® Dies soll hier im Hinblick auf den Horfunk aufgegriffen werden.
Beim (einfachen) Product Placement handelt es sich um das verbale Auftau-
chen einer Produkt-, Marken- oder Firmennennung in redaktionellem Kontext —
wobei, wie oben dargelegt, zwischen zuldssigem und (derzeit noch) unzu-
lassigem, da gegen Entgelt erfolgtem Placement zu unterscheiden ist. Dem-
gegeniiber ist Schleichwerbung deutlich komplexer:

157 RStV §2 Abs.3 Nr. 6.
158 Vgl. Volpers/Herkstréter/Schnier (1998), S.78-81.
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Unter Schleichwerbung soll eine Produkt-, Marken- oder Firmendarstel-
lung verstanden werden, die deutlich Uber eine einfache verbale Présentation
hinausgeht und eine Durchdringung ganzer Sendungen oder Beitrége mit werb-
lichen Kommunikationsinhalten bewirkt und die in Bezug auf ihre werbliche
Intention irrefUihrend ist.1®

Dader RStV als (ein) Merkmal fur das Vorliegen von Schleichwerbung auf
den , Entgelt-Indikator” abstellt, wurde in der Vergangenheit haufig von einer
diesbeziiglichen Beweislast der Aufsicht bzw. Rechtsprechung zur Feststel-
lung des Tatbestandes der Schleichwerbung ausgegangen. Erst der — nur schwer
zu fuhrende — Nachweis, dass fir die Platzierung Geld geflossen ist, galt
als eindeutiger Beleg fur Schleichwerbung. Im August 2005 féllte jedoch
das Berliner Kammergericht ein Urteil gegen einen privaten Radiosender in
Brandenburg, der offensichtlich eine Fleischerei-Werbung as Interview getarnt
hatte und entschied in diesem Fall — ohne den Nachweis der Entgelt-Zahlung —
auf unzuléssige Schleichwerbung. Indikatoren hierflr waren eine ,,kaum ver-
bramte Lobhudelei* fir den Fleischereibetrieb und innerhalb des Interviews
Anpreisungen wie ,,und hier hat der Genuss einen ganz bestimmten Namen*.160
Das Fehlen der kritischen Distanz des Interviewers fuhrte zu einer Durchdrin-
gung des gesamten Beitrags mit werblichen Kommunikationsinhalten. Trotz
dieses Urteils wird in der aufsichtlichen Praxis die Beurteilung des Vorliegens
von Schleichwerbung auch in Zukunft ohne den Nachweis der Entgelt-Zahlung
schwierig bleiben, da insbesondere im Bereich kleinrdumiger Ausstrahlungs-
gebiete Beitrdge der folgenden Art als eine Gratwanderung zwischen Service-
information und Werbung anzusehen sind:

Moderator: ,Heute gibt's bis 24 Uhr die grofRe Wiedereréffnungs-Feier in Sonthofen
im Wonnemar. Nach rund drei Monaten ist das Wonnemar nun rundum erneuert und
ertffnet mit einem grof3en Rahmenprogramm, z. B. Sektempfang, Technikvorfiihrungen,
ein Kinder-Animationsprogramm mit Zauber-Clown, ein attraktives Gewinnspiel mit
tollen Preisen. Und als Highlight am spdten Nachmittag: der Live-Auftritt von Olli P,
Mit einem Feuerwerk beginnt dann im Wonnemar ein stimmungsvoller Abend mit
kulinarischen Kostlichkeiten, einer Feuerténzerin, Showtanz sowie einer Vorentschei-
dung zur Wahl der Miss Germany.“ (65)

Wéhrend der Veranstalter bei obigem Beitrag sicherlich auf seine Informations-
pflicht gegeniiber der lokalen Offentlichkeit verweisen wiirde, ist im nach-
folgenden Beispiel die Grenze zur Schleichwerbung wahrscheinlich tGberschrit-
ten:

.Das ist der Tipp fur heute Mittag: Gehen Sie ins Restaurant , Breitengrad' und essen
Sie sich richtig satt. Ceylonesische Speziditdten von 12 bis 14 Uhr 30 gibt es am

159 Vgl. Volpers/Herkstréter/ Schnier (1998), S.79.
160 Vgl. NETZEITUNG.DE (2005). Siehe hierzu auch oben Kap. 4.2.5.
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Mittagsbuffet: Flr nur 4 Euro 90 soviel essen wie Sie wollen. Das Ganze im , Breiten-
grad’ in der Gephionstral3e Nummer 3. (66)

Auch im folgenden Fall scheint die vom Berliner Kammergericht als Indikator
genommene , fehlende kritische Distanz* hinlanglich erkennbar:

Moderator: ,Knapp 'nen Monat noch, und dann brechen kalorienarme Zeiten an.
Denn Grabower-SiRwaren stellen dann ein neues Produkt her. Namlich die beriihmten
Schokokiisse ohne Zucker. Die heiflen dann , Jummi€ und haben viel weniger Kalorien.
Man kann viel besser genieffen und noch schéner schlemmen.” (67)

Schleichwerbung bleibt sowohl werbetypologisch als auch rechtlich eine Meta-
kategorie, die sich auf einige — bei Weitem nicht alle — unzul&ssigen Werbe-
formen bezieht. Mit anderen Worten: Nicht jede unzuléssige Werbeform ist
zugleich Schleichwerbung, da es auch andere Verstof3e gegen Werbebeschrén-
kungen gibt (z.B. fehlende Jingles, unzul&ssiger Sponsorhinweis). Zugleich
l&sst sich Schleichwerbung als ein Tatbestand vieler in der Praxis anzutreffen-
den werblichen Einzelbeitrége anhand objektiver Tatbesténde festmachen, ohne
dass zugleich die Form als Ganzes unzuléssig ist. So ist die Werbeform des
Infomercials dann keine Schleichwerbung, wenn sie nicht ,, schleicht”, sondern
als Werbung kenntlich gemacht wird. Vor dem Hintergrund einer von der EU
angestrebten Aufweichung des Trennungsgebots in der Fernsehrichtlinie im
Hinblick auf Product Placement'®! — die dann im Tenor sicherlich auf den
Horfunk Ubertragen wiirde — erscheint es sinnvoll, Schleichwerbung und Pro-
duct Placement im deutschen Rundfunkrecht klarer zu differenzieren. Hiermit
kénnte verhindert werden, dass eine méglicherweise erfolgende Liberalisie-
rung des Product Placements faktisch als Signal fir eine Deregulierung der
Schleichwerbung verstanden wird.

4.2.8 Eigenpromotion und Cross-Promotion

Die Werberichtlinien der Landesmedienanstalten definieren, dass es sich bei
Eigenpromotion nicht um Werbung handelt.26? Es liegt also eine andere (zu-
lassige) persuasive Form der On-air-Kommunikation fUr den eigenen Sender
bzw. seiner Programmstrecken vor. Hingegen wird Fremdpromotion definiert
»as werblich[er] Hinweis auf einen anderen Rundfunkveranstalter als Unter-
nehmen oder dessen Sendungen und Dienstleistungen”.163 In der Programm-
praxis sind vielfdtige Formen der Eigenpromotion, Fremdpromotion und Cross-
Promotion (auf eigene Angebote, z.B. Homepage, Begleitmaterialien) zu

161 Die EU strebt in einer Novellierung der EG-Fernsehrichtlinie eine Zulassung von Produktplatzierungen an.
Die DLM hat sich in einer Stellungnahme gegen eine solche Deregulierung ausgesprochen. Vgl. Pressemittei-
lung der DLM vom 05. September 2005.

162 Werberichtlinien der LMA, Punkt 15.

163 Werberichtlinie der Landesmedienanstalten (2000), Punkt 15, Abs. 3.
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beobachten, die einen Sonderfall persuasiver Kommunikationsangebote aus-
machen.

In der intermedi&ren Variante der Cross-Promotion wird in eéinem Horfunk-
programm auf Sendungen hingewiesen, die einem Veranstalter desselben Sen-
derverbundes gehdren. Sehr ausgeprégt findet sich diese Form etwa beim
Sender Bremen Vier, der ganz massiv fur die ,Harald-Schmidt-Show" in der
ARD ,wirbt“. Dies geschieht auf vielfdtige Art und Weise, so etwa durch das
Einspielen ganzer Ausschnitte aus der Show, die durch den Radio-Moderator
eingeleitet und kommentiert werden:

»Und Raucher-raus-aus-dem-BUro ist ja ein grof3es Thema. Auch Harald Schmidt, das
Triffelschweinchen der ARD, was Themenfindung angeht, hat gestern Abend schon
mal seinen Senf dazu abgegeben. [...]" Esfolgt ein Einspieler aus der Show. (68)

Entsprechende Beispiele finden sich in zahlreichen Varianten und tiberschreiten
zumeist in Form sowie Inhalt die Genres von Programmankiindigung oder
Programmkritik.

Besonders aktive Promotion wurde auch fur den ,,Bundesvision Song
Contest” betrieben, den der Fernsehsender ProSieben mit seinem Moderator
Stefan Raab in Kooperation mit regionalen Radiosendern ausrichtete. Letztere
kindigten das Ereignis in einer breiten Kampagne an, wobei stets auch auf
ProSieben und die Sendung ,, TV total* von Stefan Raab aufmerksam gemacht
wurde:

Jingle: ,Deltaradio und Stefan Raab prasentieren: den Bundesvision Song Contest.”

Moderatorin: ,,Genau. Am 12. Februar ist es soweit, dann wollen wir , Fettes Brot'
siegen sehen. Die schicken wir namlich fir Schleswig-Holstein ins Rennen gegen die
anderen 15 Bundeslander. Wenn man sich dann mal so die ganzen Acts aus den anderen
Bundeslandern anguckt, dann ist die Musik hauptséchlich so aus den Bereichen Hip-
Hop, Pop und Rock."

Moderator: ,Aber ein Act féllt aus diesen ganzen Kategorien komplett raus. Und zwar
die Starter aus Sachsen. [...] ,Die Randfichten' aus dem Erzgebirge! [...] Die drei
machen reine Volksmusik — und das mega-erfolgreich: Letztes Jahr waren sie wochen-
lang auf Platz eins in den deutschen Single-Charts mit ihrem ,Holzmichl-Song'. Heute
Abend sind sie live auf , TV total' ab 22 Uhr 15. [...] Und Stefan Raab hélt 'ne ganze
Menge von den Jungs:”

O-Ton Sefan Raab: [...]

Moderatorin: ,,Wenn Du noch mehr Infos zum Bundesvision Song Contest brauchst,
dann klickste auf deltaradio.de.” (69)

Diese Abmoderation beinhaltet zugleich ein weiteres Element, das in jingster
Zeit sehr verbreitet ist: den Hinweis auf die eigene Homepage des jeweiligen
Rundfunkveranstalters. Die hiermit verbundene Horerbindung und die M églich-
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keit, programmbegleitende oder -vertiefende Informationen zur Verfiigung zu
stellen, sind im engeren Sinne weder Public Relations noch Werbung. Aller-
dings ist in die Homepage bei privaten Rundfunkveranstaltern zumeist ein
E-Business-Shop integriert, so dass die aufféllig haufigen Verweise auf die
Homepage auch mit einer werblichen Intention fir den eigenen Shop verbun-
den sein dirften. Sprachlich sticht an dieser Stelle vor allem der oft appellative
Charakter hervor, mit dem versucht wird, den Horer auf die eigene Internet-
seite zu bringen:

»Wenn du noch mehr falsche Tipps sehen mdochtest, klick’ ganz schnell auf unsere
Homepage www.deltaradio.de! Da haben wir namlich eine schone Liste.” (70)

Die sendereigenen Homepages dienen auch der Begleitung von Werbekampag-
nen, die on air laufen. Zu diesem Zweck findet der Horer und Internetnutzer
auf den Internetseiten zusétzliches ,, Informationsmaterial” oder Links zu Unter-
nehmen, die parallel im Radioprogramm, meist mittels Sonderwerbeformen,
werben. Manchmal ist der Besuch der Sender-Homepage auch notwendig, um
sich an bestimmten Aktivitéten beteiligen zu koénnen, die wiederum oftmals
von externen Werbetreibenden initiiert werden:

Jingle ,R.SH. R.SH — Verrat’ uns deinen Traum!“

Moderator: ,Und wovon tréumt man nun, wenn man unter 30 ist? [...] Man tréumt
vom Auto, das cooler ist als das vom Freund, mit dem Rucksack durch Thailand, 'ne
Wohnung mit Dachterrasse ... Verrate uns deinen Traum! R.SH und den Sparkassen in
Schleswig-Holstein ist dein Traum namlich 10.000 Euro wert. Geh' einfach ins Netz
und sag’ uns unter rsh.de, wovon du tréumst! Du verrétst deinen Traum — wir haben
die Loésung. Und ganz nebenbei satte Preise im Gesamtwert von 10.000 Euro. Klick’
dich reich — jetzt unter rsh.de, der Seite mit dem Klick-Klick und Klack."

Spotartiger Jingle: ,R.SH —verrat’ uns deinen Traum! Ubrigens: Noch naher an deinen
Traum kommst du mit dem Finanzkonzept der Sparkassen. Alle Infos bei den Sparkassen
in deiner Nahe. Wenn's um Geld geht — Sparkasse.” (71)

Auf der sendereigenen Homepage werden somit dem Hérer und Internetnutzer
diverse Vorteile des Finanzkonzeptes des Werbepartners, eben die Sparkassen,
ndher gebracht. Ganz nebenbei eréffnet sich fur die Sparkassen damit auch die
Moglichkeit, zielgruppengenau Kontaktadressen von jungen Menschen zu gene-
rieren. Diese symbiotische Mischung aus Eigen- und Fremdwirkung niitzt also
sowohl dem Sender a's auch dessen Werbepartnern.

Eine weitere Form ist die Product-Cross-Promotion, bei der eine Radiosta-
tion fUr sendereigene Produkte wirbt, die manchmal auch in Zusammenarbeit
mit externen Partnern hergestellt wurden oder vertrieben werden:

Moderator: ,Und Sie brauchen fir jeden Tag einen Ratgeber, mit dem Sie immer
einen Spruch parat haben fiir alle Gelegenheiten. Da haben wir was fur Sie: Glauben
Sie keinem dahergelaufenen Typen im Radio. Glauben Sie lhrem Buchhéndler und
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holen Sie sich das Buch der Hamburger Morgenpost und von Radio Hamburg ,Ment
am Montag'. Haben Sie bestimmt schon in Ihrem Buchladen gesehen oder hier im
Radio-Hamburg-Ticketcenter am Speersort fir 7 Euro 90. Ablachen garantiert. Heute
auch wieder neu in der Hamburger Morgenpost.” (72)

429 Gewinnspiele als Call-Media-Mehrwertdienst

Die Gewinnspiele im Horfunk lassen sich zwel unterschiedlichen Erscheinungs-
formen zuordnen: dem Bereich der Sonderwerbeform oder den Call-Media-
Mehrwertdiensten. Die Gewinnspiele in der Art von Sonderwerbeformen wur-
den in Kap. 4.2.5 bereits thematisiert. Entsprechende ,, Werbegewinnspielg* 164
sind in der Regel as Bartering-Geschéft konzipiert, bei dem Preise (Produkte
oder Dienstleistungen) ausgelobt werden. Diese werden dem Rundfunkver-
anstalter kostenlos zur Verfiigung gestellt. Fur die Horer ist die Teilnahme am
Gewinnspiel kostenlos, es fallen lediglich die , reguléren” Telefonverbindungs-
kosten fUr die Teilnehmer an. Das werbetreibende Unternehmen profitiert vom
Bartering-Geschéft durch haufige Nennung seiner Firma oder seines Produktes,
der Radioveranstalter durch die (zumindest unterstellte) Attraktivitétssteige-
rung seines Programms. In der Literatur wird diese Form des Gewinnspiels
héufig nicht von den Gewinnspielen als Finanzierungsform unterschieden.
Diese systematisierende Trennung ist jedoch notwendig, da es sich in medien-
rechtlicher und typologischer Hinsicht um unterschiedliche Phénomene handelt.

Die Gewinnspiele der Kategorie des Call-Media-Mehrwertdienstes sind ein
im Horfunk relativ neues Geschéftsmodell, bel dem die Teilnahme am Gewinn-
spiel fur die Horer kostenpflichtig ist und der Rundfunkveranstalter hiertiber
Erl6se erzielt. Solche Gewinnspiele entwickeln sich in zunehmendem Mal3e zu
einer Finanzierungsform des Rundfunks, wobel insbesondere TV-Spartensender
wie ,9Live" as Vorreiter fir diese Entwicklung anzusehen sind. Im Hoérfunk
haben sich Gewinnspiele in Kombination mit Telefonmehrwertdiensten seit
2003 verstarkt durchgesetzt.’5 In rechtlicher Hinsicht sind mehrere Aspekte
dieses Rundfunkangebots umstritten. So ist fraglich, ob es sich bel dieser Art
Gewinnspiele um Glcksspiele oder Geschicklichkeitsspiele handelt.* Gliicks-
spiele sind ohne behdrdliche Erlaubnis nach §284 | StGB straf bar. Des Weite-
ren kdnnen nach vorherrschender Rechtsmeinung derartige Telefonmehrwert-
dienste as eine unzuléssige Kopplung zwischen der Teilnahme an einem
Gewinnspiel und der vorherigen Inanspruchnahme einer Dienstleistung (eben
der kostenpflichtigen Telefonvermittlung) gesehen werden. Allerdings kann

164 Die Bezeichnung ,, Werbegewinnspiel“ findet sich bei Magenheim (2006), S. 76 und entlarvt sprachlich recht
treffend die branchenintern eindeutige Zuordnung von Gewinnspielen als Werbeform.

165 Vgl. Goldhammer/Lessig (2005b), S.138.

166 Vgl. Hecker/Ruttig (2005), S.393-398.
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eine Ausnahme dieses Kopplungsverbotes dann vorliegen, wenn die Kosten
des Anrufs die Kosten der herkdmmlichen Beteiligung an einem Gewinnspiel,
beispielsweise per Postkarte oder Brief, nicht Ubersteigen. Dabei muss jedoch
gewahrleistet sein, dass der Anruf auch zur Teilnahme am Gewinnspiel fuhrt,
wie dies beim Einsenden einer Postkarte sicher der Fall wére. Wenn der kosten-
pflichtige Anruf selbst bereits Gliicksspiel-Charakter aufweist und es mehr
oder weniger vom Zufall abhéngt, ob der Anrufer auch tatséchlich am eigent-
lichen Spiel teilnehmen kann, liegt aus juristischer Sicht keine Ausnahme vom
Kopplungsverbot vor. Der Telefonmehrwertdienst durfte somit dann wettbe-
werbswidrig sein, wenn der anrufende Horer — anstatt des kostenl osen Besetzt-
zeichens — lediglich die Information erhdlt, der kostenpflichtige Anruf habe
nicht zur Teilnahme geflihrt.®” Gerade dies ist aber haufig der Fall: Die Sid-
deutsche Zeitung hat im Juni 2006 das entsprechende Verfahren beim M iinch-
ner Sender Charivari aufgedeckt. ,, Demnach werden Horer mit einer richtigen
Antwort zunéchst herausgefiltert — nur Anrufer mit falschen Antworten wer-
den, ausweidlich der Unterlagen [die der SZ vorliegen], in der Sendung zum
Moderator durchgestellt.“ 1% Des Weiteren ist rechtlich unklar, welche Art von
Animation zulassig ist, um das Publikum zum Anrufen zu bewegen.'®® Die
vielfdltigen grundlegenden rechtlichen Probleme, die mit Call-Media-Mehr-
wertdiensten verbunden sind, kénnen an dieser Stelle nicht diskutiert werden;
im Kontext der vorliegenden Studie interessieren vielmehr ihre programm-
bezogenen und werblichen Merkmale.

Die redaktionellen Wortstrecken privater Programme sind zunehmend mit
Cdl-Media-Gewinnspielen durchzogen. Diese haben in der Regel die Form
eines Quiz- oder Ratespiels, bei denen der Horer bspw. eine Frage richtig
beantworten muss, ein Gerausch erkennen oder einen gesuchten Begriff erraten
soll, um einen Geldpreis zu gewinnen. Charakteristisch flr derartige Gewinn-
spiele ist haufig, dass sie nicht sofort aufgeldst werden, sondern sich oft tber
mehrere Tage hinziehen. Typisch dafirr ist etwa das Spid , Wortkiller* auf
delta radio. Hier wird ein Satz eingespielt, bel dem ein zentrales Wort Uber-
tont wird, so dass es nicht zu horen ist. Der Horer soll erraten, welches Wort
an die Stelle des Satzes passen kénnte. Naturgemal3 gibt es dafir meist eine
Vielzahl sinnvoller Ldsungen, wobel aber nur ein ganz bestimmtes Wort as
richtige Lésung gilt. Gibt ein Horer, der per Telefon ins Studio geschaltet
wird, einen falschen Tipp ab, so wird danach das Gewinnspiel keinesfalls auf-
gelost. Vielmehr wird dasselbe Spiel an anderen Stellen im Programm wieder
aufgegriffen, etwa eine Stunde spéter, so dass sich auch noch andere Hérer so
lange daran versuchen kénnen, bis die richtige Lésung gefunden wird. Da die

167 Zur juristischen Bewertung von Telefonmehrwertdiensten vgl. Hecker/Ruttig (2005).
168 Berr (2006), S.15.
169 Vgl. Goldhammer/Lessig (2005a), S.56.
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Anzahl sinnvoller Wérter nach jedem falschen Rateversuch logischerweise
sinkt, wird die Chance, das gesuchte Wort zu erraten umso grofi3er, je haufiger
schon falsche Versuche stattfanden. Um die Anzahl moglicher L ésungsworter
systematisch eingrenzen zu kdnnen, muss der Horer folglich so oft wie moglich
den Sender hdren, um alle bereits ausgeschlossenen Worter mitzubekommen.
Daneben steigt nach jedem fehlgeschlagenen Rateversuch die Spannung, wel-
ches Wort denn gesucht sein konnte. Die Horerschaft dirfte zunehmend neu-
gierig werden und dem Sender zumindest so lange treu bleiben, bis die richtige
L 6sung gefunden wurde und die ndchste Runde mit einem neuen ,, Wortkiller-
Satz* beginnt. Die Spannung und Aufmerksamkeit wird auch durch einen ,, Jack-
pot* gewahrt, der mit jedem falschen Tipp ansteigt. Die moglichen Gewinn-
summen in diesem Jackpot liegen nicht selten bei mehreren zehntausend Euro,
was die Motivation zur Teilnahme am Spiel erhoht. Diese Struktur weist deut-
lich auf den doppelten Zweck derartiger Aktionen hin. Es geht einerseits darum,
die Verweildauer bei demjenigen Programm, in dem der Horer mitspielt, zu
erhdhen, andererseits um die Generierung eines grotmaglichen Telefonrespon-
ses zur Gewinnmaximierung.

Die hier beschriebenen, von den Sendern zur Ertragssteigerung, Horerbin-
dung und Programmgestaltung initiierten Gewinnspiele weisen haufig einen
zusétzlichen werblichen Hintergrund auf, der in der bisherigen Literatur nicht
diskutiert wurde: Bei Gewinnspielen in Kombination mit Call-Media-Mehr-
wertdiensten handelt es sich eindeutig um ein spezifisches Geschaftsmodell
zur Erzielung von Einnahmen. Der RStV formuliert in §13, Abs. 1, Satz 3
im Hinblick auf den o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk: ,Einnahmen aus dem
Angebot von Telefonmehrwertdiensten dirfen nicht erzielt werden®. Wenn
entsprechende Einnahmen fir private Veranstalter hingegen zuléssig sind, 1asst
sich daraus folgern, dass die Durchfiihrung von Gewinnspielen einen gewerb-
lichen Charakter im Sinne einer Ware oder Dienstleistung hat. Die Gewinn-
chancen auf den Geldpreis sind in dieser Sichtweise die Ware, fir die der
Horer pro Anruf einen bestimmten Preis zahlt. Bel gut promoteten Gewinn-
spielen und langer Spieldauer sind Erlése von 500.000 Euro durchaus eine
realistische GroRenordnung.™® AuRerhalb des eigentlichen Gewinnspiels — also
Vorspielen des Horbeispiels, des Fragestellens und des Durchschaltens eines
Anrufers zum Moderator — werden bis zu finfma pro Stunde die Telefon-
mehrwertdiensthrummern genannt:

»Sag’ uns. Welches Wort haben wir gekillt? Und hol’ dir den Jackpot von Uber
12.500 Euro! Deine Hotline: 01378881088 — fiir 49 Cent aus dem deutschen Festnetz. —
Der delta radio-Wortkiller, jede Stunde, natiirlich auf delta radio.” (73)

170 Dies entspricht dem Erlos — vor Marketingkosten — des Gewinnspiels , geheimes Gerdusch* bei Antenne
Bayern. Vgl. hierzu Goldhammer/Lessig (2005a), S. 162.
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In der hdufigen Nennung des Gewinnspiels kann man eine programmintegrierte
werbliche Erscheinungsform sehen, denn je mehr Horer ihr Gliick versuchen,
desto mehr Einnahmen sind Uber Gebuhrenbeteiligung zu verzeichnen. Der
Charakter einer werblichen Erscheinungsform steigt, wenn das Call-Media-
Mehrwertdienst-Gewinnspiel keinen Geldbetrag, sondern einen Sachpreis aus-
lobt. Ein entsprechendes Gewinnspiel fuhrte HIT RADIO FFH im Frihjahr
2004 durch. Als Gewinn wurden insgesamt 20 Alfa Romeo Spider Cabriosim
Wert von je 30.000 Euro ausgelobt. Dem Telefonmehrwert-Gewinnspiel liegt
also eine Marketingkooperation mit dem Automobilhersteller Alfa Romeo
zugrunde. In einer solchen Kombination entsteht ein Konglomerat von Public
Relations (fur Alfa Romeo), Product Publicity (fur das Produkt Spider Cabrio),
Eigenpromotion fur den Sender und werblicher Erscheinungsform fir das
Gewinnspiel selbst, das 3,5 Millionen Anrufe generieren konnte.’

Ein weiteres Beispid fur die Moglichkeit, in Call-Media-Telefonmehrwert-
Gewinnspielen werbliche Erscheinungsformen zu integrieren, ist darin zu
sehen, dass die Telefongesellschaft — in der Uberwiegenden Mehrzahl der Félle
die Deutsche Telekom — in Form von Product Placements genannt wird:

»3Sie kdnnen heute bei mir dafiir Tickets gewinnen. Die Nummer ist die 01379-373040
fur 49 Cent pro Anruf aus dem Festnetz der Deutschen Telekom." (74)

Insgesamt sind die verschiedenen Formen von Gewinnspielen im Horfunk ein
Beispiel sowohl fur die intensive Durchdringung des eigentlichen Programms
mit werblichen Botschaften als auch fur die Grenzaufhebung zwischen Public
Relations und Werbung. Die Tatsache, dass die Zuléssigkeit von Cal-Media-
Telefonmehrwert-Gewinnspielen rechtlich héchst umstritten ist, sie aber zu-
gleich seit 2003 erheblich zugenommen haben, zeigt einmal mehr das , Nach-
hinken" sowohl der rechtlichen Regelungen als auch der normkonkretisierenden
Rechtsprechung gegeniiber der Praxis. Auch hier setzen die Rundfunkver-
anstalter offenbar auf die normative Kraft des Faktischen. Goldhammer/Lessigs
Prognose, welche Entwicklung die rechtlichen Regelungen nehmen werden,
sind daher mehr als wahrscheinlich:

»Weitere gerichtliche Auseinandersetzungen zu diesem Thema, die malgeblich aus
Richtung des Verbraucherschutzes vorangetrieben werden, sind deshalb vorprogram-
miert. Dennoch ist davon auszugehen, dass — allein aus wirtschafts- und medienpoliti-
schen Erwégungen der Bundeslander heraus — letztlich Entscheidungen geféllt werden,
welche die Veranstaltung entsprechender Gewinn-/Gliicksspiele in einem bestimmten
Rahmen weiterhin erlauben werden.“17

171 Vgl. Goldhammer/Lessig (2005a), S.162.
172 Goldhammer/Lessig (2005a), S.57.
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Detlef Schnier/Monika Griebeler

5 Public Relations und Werbung im Horfunk
der USA — unter besonderer Berticksichtigung
der Musikbranche

51 EinfUhrung

Die Horfunksysteme in Deutschland und den USA unterscheiden sich sowohl
in ihrer historischen Entwicklung als auch in ihrer gegenwaértigen Struktur
fundamental voneinander. In den USA war der Horfunk bereits Anfang der
30er Jahre des 20. Jahrhunderts als Massenmedium etabliert. Zu dieser Zeit
waren Werbefinanzierung und kommerzielle Tragerschaft des Horfunks schon
eine Selbstverstandlichkeit. Im Jahr 1934 existierten in den USA 600 kommer-
zielle Stationen.”® In der Bundesrepublik Deutschland ging der Horfunk nach
den bescheidenen Anféngen in den 20er Jahren und der Okkupation durch die
Nationalsozialisten von 1933 bis 1945 ab dem Jahr 1949 in Anlehnung an das
BBC-Vorbild einen vollig anderen Weg. Erst mit der Etablierung des dualen
Rundfunksystems Mitte der 80er Jahre wurden Anleihen im US-Horfunkmarkt
gemacht, die weitgehend in der Ubernahme der Formatradios und den Musik-
formaten bestanden. Bereits an dieser Stelle kann festgehalten werden, dass
die Beeinflussung des deutschen Privatfernsehens durch US-amerikanische
Vorbilder sowohl in programmlicher a's auch in werblicher Hinsicht ungleich
grofRer ist as beim Horfunk. Radio ist in den USA vor alem ein lokales
Medium und hat eine entsprechend breite Ausdifferenzierung. Ende des Jahres
2005 exigtierten tber 13.600 Radiostationen.'™ Zusammengefasst sind sie oft
unter dem Dach verschiedener Mutterfirmen. In den Anfangsjahren des Radios
spielten noch die Networks!” wie ABC, CBS und NBC eine grofRe Rolle.

173 Vgl. zu den Anfangsjahren Bachem (1995), S.17f.

174 Vgl. Federal Communications Commission (2006).

175 Begriffe wie ,Networks* werden hier nicht Ubersetzt, da eine Bezeichnung wie bspw. , Netzwerke" unzu-
treffend ist.
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Heute sind nur noch wenige Stationen als so genannte , Affiliates* an die
groflen Networks angeschlossen. Ohne diese Bindung kdnnen sie flexibler
agieren. Stattdessen beherrschen heutzutage wenige Grof3konzerne den Markt,
vor alem seit 1996 die Eigentimerregelungen gedndert wurden.'”® Dabei ist
die Firma Clear Channel Communications unumstrittener Marktfihrer. Sie
besitzt fast 1.200 Stationen, verteilt Uber das gesamte Gebiet der Vereinigten
Staaten.'’”

Nachfolgend wird die Rechtsaufsicht bzw. die Werberegulierung fur den
US-amerikanischen Horfunk knapp dargestellt, wobel zunéchst die Entwick-
lung der Werbebestimmungen sowie die Selbstregulierung durch die Wirtschaft
und die Radiostationen beschrieben wird. Anschlief3end werden Aufsicht und
Kontrolle durch die staatlichen Behdrden Federal Trade Commission (FTC)
und Federal Communications Commission (FCC) skizziert. Es folgt dann eine
Beschreibung der allgemeinen Werbepraxis und der Uberschneidung von redak-
tionellen und werblichen Elementen. Ein besonderes Phdnomen des US-ameri-
kanischen Radios ist im Einfluss der Musikindustrie auf die Titelauswahl zu
sehen; diese sog. Payola-Praxis wird daher abschlief3end dargestellt.

5.2 Rechtliche Grundlagen, Selbstregulierung und
Rechtsaufsicht

Wie in Deutschland so ist auch in den USA der Grundsatz der Pressefreiheit
von hoher Bedeutung. Im First Amendment, dem ersten Verfassungszusatz, ist
die Freiheit von Religion, Meinungsauf¥erung, Presse und politischer Betéti-
gung vor staatlichen Eingriffen geschiitzt. Das First Amendment steht unter
keinem Gesetzesvorbehalt und hat somit in der Verfassungswirklichkeit einen
hoheren Stellenwert als — im Vergleich — der Art.5 des deutschen Grund-
gesetzes.'”® Unter Berufung auf die Meinungs- und Pressefreiheit wird daher
das Radioprogramm in den USA kaum reguliert. Auch Werbung féllt zu einem
hohen Mal3 unter diesen Rechtsgrundsatz. Das bedeutet, dass Werbende flr
ihre Zwecke einen nahezu unbegrenzten Handlungsspiel raum haben. Sie miissen
sich dabei lediglich an gewissen Grenzen von Wahrheit, Fairness und Redlich-
keit orientieren.'”® Die amerikanische Verfassung gesteht den Bundesstaaten
der USA einen — im Vergleich zu Deutschland — hohen Grad an Teilsou-
veranitdt zu. So besteht eine strikte Trennung zwischen dem Rechtssystem des
Bundes und dem der einzelnen Bundesstaaten. Letztere haben jeweils eine
eigene Gesetzgebung und Verwaltung sowie ein eigenes Gerichts- und Voll-

176 Vgl. Head (1998), S.377.

177 Vgl. Project for excellence in journalism (2006).
178 Vgl. Boyer et.a. (2004), S.198.

179 Vgl. Thiedmann/Maxeiner (1997), S.594.
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streckungssystem. Daraus ergibt sich eine doppelte Regel ungskompetenz, denn
Bund wie Bundesstaaten kdnnen Gesetze erlassen. Dieser Umstand macht es
schwierig, die rechtliche Lage einzuschétzen, auch wenn in den USA ebenfalls
gilt: Bundesrecht schlégt Landesrecht.*®? Sollte ein Werbetreibender angeklagt
werden, kann er zu Unterlassung, Schadensersatz oder Klarstellung verurteilt
werden. Uberwiegend erfolgt aber ein auRergerichtliches Verfahren. 181

Bundesrechtlich befassen sich hauptséchlich zwei Gesetze mit Werbeprak-
tiken. 1914 wurde der Federal Trade Commission Act (FTC Act) erlassen. Er
wendet sich gegen Handel spraktiken, die dem Wettbewerb schaden, wie etwa
mangelnde Fairness und Tauschung. Als Kontrollbehorde und Klageinstanz
wurde die Federal Trade Commission (FTC) eingerichtet. Sie ist die Haupt-
instanz beztiglich der Werbeaufsicht. Das Wheeler-Lea Amendment von 1938
erweiterte den Geltungsbereich auf die Werbung.

Privatklagen gegen unlautere, irrefiihrende oder ungesetzliche vergleichende
Werbung wurden mit dem Lanham Trade Act von 1946 erlaubt. 1988 wurden
diese Klagemoglichkeiten im Trade Law Revision Act erweitert. Seitdem kon-
nen unlautere Angaben zum Produkt rechtlich verfolgt werden.

Auf landesrechtlicher Ebene sind in diesem Zusammenhang vor allem die
so genannten Little FTC Acts wichtig. Sie sind inhaltlich dem ,, grolRen” FTC
Act &hnlich, auch wenn sie sich in einigen Punkten von diesem unterscheiden.
AuRerdem sind sie je nach Bundesstaat unterschiedlich ausgestaltet.®? Weitere
Regelungen, die von Staaten oder auch Gemeinden erlassen wurden, behandeln
spezifische Praktiken oder Arten von Werbung, wie beispielsweise Haustiir-
geschéfte oder einzelne Wirtschaftszweige.

Die rechtlichen Grundlagen der elektronischen Medien gehen zuriick auf
den Federal Communications Commission Act von 1934. Die darin festgehal -
tenen Grundsétze sind heute noch gliltig. Dieser FCC Act basiert in Bezug auf
Rundfunkbestimmungen zum Teil auf den Regelungen des Radio Act von
1927.183 Ein wichtiger Bestandteil dieses Gesetzes war die Griindung der staat-
lichen Telekommunikations-Kontrollbehdrde Federal Communications Com-
mission (FCC), die die Aufgabe hat, ,to serve and protect ,the public con-
venience, interest, or necessity‘ “8. Als administrative Behorde beaufsichtigt
sie das Rundfunkgeschéft und ist dem Kongress unterstellt. Die FCC hat damit
quasi legislative, judikative und exekutive Gewalt, denn sie erlésst Verordnun-
gen, trifft in Streitfragen rechtlich bindende Entscheidungen und erteilt bzw.
verlangert Sendelizenzen fir lokale Rundfunkstationen. 18

180 Vgl. Thiedmann/Maxeiner (1997), S.591f.

181 Vgl. Thiedmann/Maxeiner (1997), S.597 ff.

182 Vgl. Thiedmann/Maxeiner (1997), S.593.

183 Vgl. Head (1998), S.332, Krattenmaker/ Powe (1994), S.20.
184 Paletz (1999), S.25.

185 Vgl. Kleinsteuber (2004), S.1085.
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Bedeutende Werbebestimmungen im FCC Act sind das Verbot von aufdring-
lichen Werbespots, von unterschwelliger Werbung (s.u.) sowie der Werbung
flr einzelne Erzeugnisse, wie etwa Tabakprodukte. Auferdem verlangt Ab-
schnitt 317 des Communications Act ,, reasonably recognizable differences’ 186
zwischen Werbung und Programm. Das bedeutet, dass Werbung gekennzeich-
net und der Urheber genannt werden muss (,, sponsor identification rule"), um
einen Betrug durch versteckte Propaganda zu verhindern. Diese Kennzeich-
nung sollte eindeutig ausweisen, dass die Sendezeit gekauft wurde und wer
dahinter steht. Bel Werbespots reicht es aus, den Namen des Herstellers oder
Produktes zu nennen.'®” Die FCC hat tber die Einhaltung dieser Vorgaben zu
wachen. 188

Die groften Veranderungen des Communications Act gab es 1996 mit der
Verabschiedung des Telecommunications Act,'® womit eine Lockerung der
Eigentimerregelungen einherging. Auf einzelne Regelungen bestimmter Ge-
setzestexte wird im Zusammenhang mit der jeweiligen Werbeform eingegan-
gen.

Selbstkontrolle

Radiosender und Wirtschaft haben verschiedene Organisationen und Regelun-
gen zur freiwilligen Selbstkontrolle geschaffen, deren priméres Ziel die Ver-
hinderung staatlicher Reglementierung ist. Auf Seiten der Wirtschaft gibt es
seit den 1950er Jahren die Better Business Bureaus.'® Sie untersuchen értliche
Beschwerden Uber tduschende oder unfaire Werbung und werden dabei vom
Handel unterstiitzt. Die wichtigste Kontrollinstanz der Werbeindustrie ist jedoch
die National Advertising Division (NAD)/National Advertising Review Board
(NARB).?! Die erstgenannte Behorde ist fir Untersuchungen und die Einlei-
tung von Verfahren zusténdig, die zweite fir Berufungsverfahren.

Auch in den einzelnen Wirtschaftszweigen gibt es Einrichtungen, die das
eigene Handeln kontrollieren und regulieren. Dazu haben sie spezielle Richt-
linien aufgestellt. So hat die National Association of Broadcasters (NAB)
beispielsweise Werbung fur hochprozentige alkoholische Getrénke verboten.
Dennoch halten sich nicht alle Sender — dem Terminus , freiwillig* folgend —
an diese Richtlinien: Nach 1996 wurden z. B. Werbespots flir Seagrams, einen
Branntweinhersteller, ausgestrahlt.’®? Die Radiosender haben zudem haufig
interne Listen mit Vorschriften, welche Werbung gesendet wird und welche

186 Vgl. Head (1998), S.176.

187 Vgl. Federa Communications Commission (1999), S.8f.
188 Vgl. 47 USC 317; 47 CFR 73.1212, 76.221.

189 Vgl. Head (1998), S.333.

190 Vgl. Thiedmann/Maxeiner (1997), S.606.

191 Vgl. Thiedmann/Maxeiner (1997), S.597, 607.

192 Vgl. Head (1998), S.177, 357.
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nicht.1%® All diese Manahmen und Richtlinien — sowohl von Seiten der Wirt-
schaft als auch der Radiosender — beziehen sich allerdings in erster Linie auf
die erkennbare Werbung (Spotwerbung).

Saatliche Aufsicht

Von staatlicher Seite wird die Werbepraxis durch FTC und FCC (s.0.) kontrol-
liert, wobei der Einfluss der FCC beschrénkt ist und eine Kontrolle primér
durch die FTC erfolgt. Die FCC kann zwar Werbung kontrollieren, hat aber
kaum Sanktionsmdglichkeiten.’** Einfluss kann sie lediglich Uber die Lizenz-
vergabe ausiiben. Halt sich ein Sender nicht an die Bestimmungen, drohen ihm
Verwarnung bzw. Mahnung, Geldstrafe, eine eingeschrankte Lizenzerteilung,
eine Lizenzerneuerung, die gegebenenfalls an Bedingungen geknuipft ist, keine
Lizenzerneuerung bzw. -verlangerung oder der sofortige Entzug.1%

Die FCC befasst sich im Horfunk vor allem mit drei unethischen Prak-
tiken;1%

— Plugola'®: Ein Sender oder Angestellter bewirbt im Programm etwas,
woran er ein bislang geheim gehaltenes Interesse hat.

— Payola: Bestechungsgeldzahlungen, v. a. der Musikindustrie, mit dem Ziel,
bestimmte Lieder im Radio zu spielen (ausfuhrlicher s.u.).

— Double Billing: Werbung wird manchmal Uber Kostenteilung zwischen
lokalem Héndler und Mutterkonzern finanziert; in diesem Fall arbeiten
Handler und Sender zusammen und stellen eine zu hohe Rechnung an die
Murtterfirma.

Das so genannte ,, Clipping* wird von den Networks selbst geregelt. Es um-
schreibt die Mdéglichkeit der sog. ,Affiliates® (angeschlossene Sender), sich
aus dem gemeinsamen Network-Werberahmenprogramm auszuschalten. Im
Rahmen dieser Aufgaben kann die FCC — unter Berlicksichtigung des ,,public
interest“1% — Richtlinien erlassen, , not inconsistent with law as it may deem
necessary to prevent interference between stations and to carry out the provi-
sions of (the) Act“1®, Fur Radio- und Fernsehstationen ist insbesondere die
Abteilung Media Bureau der FCC zustandig.?®

Die FCC ist dlerdings nicht befugt, unfaire Werbung direkt zu bestrafen.
Sie kann es nur in ihren Unterlagen vermerken oder an die FTC berichten. Die
FTC ist die eigentliche Kontrollinstanz fiir die Werbepraxis und erlésst — ent-

193 Vgl. Goldhammer (1998), S.42. Bereits 1922 hatte der Sender WEAF eine solche Liste.

194 Vgl. 47 USC 326, Thiedmann/Maxeiner (1997), S.602.

195 Vgl. Head (1998), S.344, 346.

196 Vgl. Head (1998), S.178.

197 Vgl. dazu die Begriffshildung von ,,Payola‘ und , Drugola‘, siehe Ful3noten im entsprechenden Abschnitt.
198 Vgl. ausfuhrliche Diskussion zur Definition von , public interest”, Krattenmaker/ Powe (1994), S.33ff.
199 Vgl. 47 USC 303.

200 Vgl. 47 CFR 0.61.
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prechend ihres Aufgabenbereiches — zahlreiche Gesetze zum Konsumenten-
schutz. Sie [6st Félle der Zuwiderhandlung informell durch , stipulation”, also
vertragliche Vereinbarung, oder formell durch ,consent order*, wonach der
beschuldigte Sender die unlautere Werbung aus seinem Programm entfernt,
seine Schuld jedoch nicht eingestehen muss. Das ist insofern von rechtlicher
Bedeutung, als eine Schuld nachgewiesen werden muss, bevor eine Unter-
lassungsanordnung verfigt werden kann.?°* Weiterhin werden Falle offenen
Betrugs in die Rechtsprechung der FTC aufgenommen. Dazu gehéren — im
Rahmen der hier verfolgten Fragestellung — Geldzahlungen ,,unter der Hand"
bzw. redaktionelle Werbung.2? Eine zentrale Gesetzesbestimmung der FTC
besagt, dass sie die Genauigkeit von Behauptungen verlangen kann.?’ So
miissen beispiel sweise Umfragen, wenn sie zu Werbezwecken eingesetzt wer-
den, die tatsichliche Meinung der Befragten wiedergeben. Ahnliches gilt bei
Werbung mit Preis- oder Warentests.?* Die Werbenden miissen dartber hinaus
die Ergebnisse von Umfragen, Tests oder Vergleichen vorlegen kdnnen. Im
Kern beaufsichtigt die FTC also primér wettbewerbsrechtliche Verstolie.

5.3  Waerbliche Erscheinungsformen im Horfunk

Wer im US-amerikanischen Radio Werbezeit kaufen will, hat drei Méglichkei-
ten der Streuung: lokal, Uber das Network oder national 2% Ersteres bedeutet,
dass lokale Firmen im ortsansdssigen Radiosender Werbung kaufen. Sie werden
dabei oftmals von ihren Mutterfirmen dkonomisch abgesichert, so dass die
Kosten fir die Werbung zwischen der lokalen Firma und der Zentrale geteilt
werden. Die zweite Mdglichkeit impliziert automatisch eine nationale Verbrei-
tung, d.h. Uber die Stationen des Networks. Wer schliefdlich auf nationaler
Ebene wirbt, kauft Werbezeiten bel verschiedenen Stationen im ganzen Land.
Dieses Geschéft wird meist von Agenturen oder den Verkaufsabteilungen der
Sender organisiert. Der Grofdteil der Werbeausstrahlungen findet jedoch auf
lokaler Ebene statt, da die Werbenden hier eine speziell auf sie zugeschnittene
Horerschaft erreichen konnen.2%

Die der deutschen Horfunkwerbung vergleichbare Spotwerbung wird oft a's
»above the line" -Werbung bezeichnet. Ein akustisches Signal, das die Werbung
vom redaktionellen Programm abtrennt, gibt es im amerikanischen Horfunk
nicht. Stattdessen beginnt die Werbung direkt im Anschluss an eine Modera-

201 Vgl. Head (1998), S.357.

202 Vgl. Head (1998), S.177.

203 Vgl. 16 CFR 255.

204 Vgl. Thiedmann/Maxeiner (1997), S.617 ff.
205 Vgl. Head (1998), S.167.

206 Vgl. MSN Encarta (2006).
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tion, einen Redaktionsbeitrag oder ein Musikstiick. Bei Sendern gleichen For-
mats sind Streuung und zeitlicher Einsatz der Werbung meist ghnlich.

Aulerdem existieren in den USA weniger offensichtliche, , indirekte” For-
men der Werbung, so genannte ,,below the line“-Werbung. Diese wird in erster
Linie von Public-Relations-Agenturen direkt im redaktionellen Programm unter-
gebracht. Die Verschmelzung von werblichen und redaktionellen Elementen
im Horfunkprogramm wird mit dem Terminus , Brandcasting” bezeichnet.?%
Im Folgenden sollen einige Beispiele, wie sie im US-amerikanischen Radio
vorkommen, aufgefihrt werden.

Subliminal Advertising/Subliminal Programming?®8

Subliminal Advertising/Subliminal Programming bedeutet unterschwellige
Werbung bzw. unterschwellige Programmgestaltung. Diese Art der Werbung
taucht hauptséchlich im Fernsehen auf. Aber bereits 1958 gab es einige Audio-
experimente von Radiostationen. Vorab aufgenommene Werbespots wurden
unter Musikstiicke gelegt oder in die Gespréchspausen der Moderatoren zu-
geschaltet. Die Werbespots sind nicht mit den heutigen zu vergleichen, sondern
waren vielmehr geflisterte Botschaften oder mit schneller und tiefer Stimme
gesprochen. Die Botschaften waren durchaus klar zu héren und kénnen daher
nur bedingt as ,,unterschwellig” gelten. Zu den Stationen, die die Experimente
sendeten, gehdrten WAAF (Chicago), WCCO (Minneapolis), KLTI (Longview,
TX), KOL (Seattle) und KYA (San Francisco).

Die FCC verurteilt diese Werbeform als ,,inconsistent with a station’s obli-
gation to serve the public interest because the broadcast is intended to be
deceptive.“?% Damit ist ,,subliminal advertising verboten. Wird dennoch der
Einsatz dieser Werbepraxis nachgewiesen, drohen den Sendern die oben be-
schriebenen Sanktionen.

Infomercial / Storymercial

Info- oder Storymercials sind redaktionell gestaltete Sendungen, die inhaltlich
ein Unternehmen oder ein Produkt vorstellen. Sie dauern mindestens 90 Sekun-
den.?!® Bei Storymercials kommen z.B. Schauspieler zum Einsatz, die eine
Geschichte rund um das Unternehmen oder Produkt erzdhlen bzw. darstellen.
Hierbei handelt es sich oft um eine Mischung aus Werbeinformation und Unter-
haltung. Im Radio treten sie vor allem seit 1981 in Erscheinung, seit die FCC
das Verbot fur Dauerwerbesendungen im Radio aufgehoben hat.?** Entsprechend
dieser Regelung sind Infomercials und Storymercials legal.

207 Vgl. Glaser (2005), S.18.

208 Vgl. FCC Information Bulletin (1977).

209 Federa Communications Commission (1999), S.10; entsprechend &uRerte sich die FCC im Januar 1974:
44 FCC 2d, 1016 und 39 FR 3714, vgl. 47 CFR 73.4250.

210 Vgl. Gléser (2005), S.17.

211 Vgl. Head (1998), S.177.
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Product Placement

Product Placement ist vor allem im Fernsehen weit verbreitet. Im Radio kommt
es hingegen seltener vor. Zuletzt wurde im Jahr 2000 eine vierstellige Geld-
strafe gegen einen Radiosender verhéngt.?'? Das kann aber auch mit dem eher
zogerlichen Vorgehen der FCC in der Vergangenheit zusammenhangen. Ver-
brauchergruppen wie Commercia Alert protestieren schon seit Langerem gegen
diese Werbepraxis. Dennoch hat es den Anschein, dass sich der Markt weiter
in diese Richtung entwickelt: Neuester Trend ist die inhaltliche Einbindung
der Marken in die Handlung einer Geschichte.

Fake Interviews

»Fake Interviews’ sind Gesprache mit Experten, die vom Hersteller bezahit
werden, damit sie sich positiv Uber das beworbene Produkt &ufern. Diese Wer-
bepraxis ist nach 47 USC 317 unzulassig, denn fir die Zuhérer muss deutlich
gemacht werden, dass die sog. Experten Geld fir ihre Aussagen kassieren.?3

News Releases

Die grofte Aufmerksamkeit innerhalb der ,, below the line"-Werbung haben in
jungster Zeit die so genannten ,News Releases’ erfahren. Bezeichnet wird
damit das vorab von PR- oder Medienagenturen produzierte sendefertige Mate-
rial. Je nach Einsatzfeld wird weitergehend unterschieden nach Audio News
Releases (ANRs — firs Radio) und Video News Releases (VNRs — firs Fern-
sehen). Beim angebotenen Material kann es sich entweder um produzierte
Videos oder Audiodateien handeln. Eine andere Mdéglichkeit bilden , Paket-
Lésungen”, die neben Audio- oder Videomaterial auch Textniederschriften fir
die Moderatoren enthalten. Die Bezeichnung ,, News Release” impliziert eine
IrrefUhrung fur den Horer, da es sich bei den ,,News* nicht um Nachrichten
in der tatsachlichen Wortbedeutung handelt. Als Beispiel fir eine solche
PR-Agentur mit einem grofRen Angebot an vorproduziertem Material ist die
Firma Newsgeneration zu nennen.?** Primér fir das Radio produzierend — und
damit vergleichbar mit dem deutschen Anbieter Public Radio — ist Media
Link.2%

PR-Agenturen haben sich damit as ,, Nachrichten-Quelle* neben Nachrichten-
agenturen, Network-Nachrichtenabteilungen und lokalen Nachrichtenreportern
etabliert. Ergénzend anzumerken ist schliefdlich, dass auch staatliche Unter-
nehmen, wie der United States Postal Service oder die amerikanische Regie-
rung solche News Releases anbieten.

212 Vgl. Schon (2005).

213 Vgl. Adelstein (2005), S.6.

214 Vgl http://www.newsgeneration.com.
215 Vgl. http://mediamedialink.com.
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Rechtlich greift neben Abschnitt 317 auch Abschnitt 507 des Communica-
tions Acts, die verlangen, dass digjenigen benannt werden, die an Produktion,
Vorbereitung oder Bereitstellung des Materials beteiligt waren.?'6 Das umfasst
Regierungsagenturen, Unternehmen, PR-/Medienagenturen und Journalisten
sowie auch Sender oder Satellitendienste, sofern entsprechende Gegenleistun-
gen im Spiel sind. Wichtig zu erwéhnen ist, dass der Sponsor — geméald Ab-
schnitt 317 — genannt werden muss, selbst wenn der Sender kein Geld dafur
erhalten hat.?'” Aus Sicht der FCC konnen die Beitrage gesendet werden, so
lange die Kennzeichnungspflicht bzw. Sponsorenidentifikation gewahrleistet
sind, anderenfalls ware es illegal 2% Faktisch ist die FCC gegentiber den ANRs
in jungster Zeit nicht aktiv geworden.

Die Bezeichnung ,, Fake News"* als Synonym fiir News Releases geht zuriick
auf einen Artikel von David Lieberman aus dem Jahr 1992.21° Unter PR-Agen-
turen kursieren Tipps, wie man den ANRs noch mehr den Anschein von seri6-
sen Nachrichten geben kann. Ryan McKenna (North American Network, radio
PR-firm) schlégt beispielsweise vor, ANRs mehr wie , echte* Nachrichten zu
strukturieren und einen objektiv anmutenden Duktus zu verleihen, an Fakten
orientiert und in der Vermittlung ansprechend.??° Ein viel zitiertes Beispiel fir
ANRs ist ein Promopaket fir den Film ,Die Passion Christi“. Das Paket ent-
hielt eine Niederschrift moglicher Fragen an den Hauptdarsteller Jim Caviezel
sowie eine CD mit vorab aufgenommenen Antworten, wie sie im Radio ge-
sendet werden konnten.??

Erwahnenswert ist abschlieffend eine weitere Spielart, bei der Firmen ver-
suchen, im redaktionellen Programm zu Wort zu kommen: Dabei handelt es
sich um so genanntes , editorial advertising” oder ,, Advertorials'. Die Statio-
nen stellen den Werbenden dabel Sendezeit zur Verfligung, um aktuelle oder
kontroverse Ereignisse zu kommentieren. Advertorials werden von Seiten vieler
Radiostationen jedoch aus mehreren Griinden abgel ehnt;?%

— Wichtige Themen kdnnen nicht in kurzen Ankiindigungen abgehandelt
werden,

— der Verkauf von redaktioneller Sendezeit impliziert den Verzicht auf redak-
tionelle Verantwortung, und

— die Praxis ist unfair, da es sich nicht jeder finanziell leisten kann.

216 Vgl. 47 USC 507.

217 Vgl. Adelstein (2005), S.5.
218 Vgl. Adelstein (2005), S.6.
219 Vgl. Sourcewatch (2006).
220 Vgl. PR Watch (2005).
221 Vgl. Ravn (2005).

222 Vgl. Head (1998), S.386.
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Generell lasst sich feststellen, dass die Vermischung von redaktionellen und
werblichen Elementen in Fernsehen und Horfunk der USA gegenwaértig ver-
mehrt diskutiert wird. FCC-Kommissionsmitglied Jonathan S. Adelstein fasst
zusammen: ,,We see reports of video news releases masquerading as indepen-
dent, legitimate news; PR agents pushing political and commercia agendas
that squeeze out real news coverage and local community concerns; product
placements turning news and entertainment shows alike into undisclosed com-
mercials.“?2® Das Publikum sei frustriert von und verargert Uber Fake News
und Dauer-Marketing. Es verlange stattdessen seritse Nachrichten und sach-
liche Informationen, die eine umfassende Meinungsbildung erméglichen.

Andererseits ist die Kontrolle der ,,indirekten” Werbung in den USA durch
die zusténdigen Behdrden nicht sehr ausgeprégt. Krattenmaker und Powe ver-
muten, dass sich daran in naher Zukunft auch nichts &ndern wird: ,,In the area
of commercias, the Commission will continue its historic posture of inac-
tion.“2*

54 Die Einflussnahme auf das Musikprogramm — ,, Payola*

Begriffsklarung

Der Begriff ,,Payola’ beschreibt allgemein das Phénomen, dass Plattenfirmen
Schmiergelder an Radiostationen zahlen, damit diese bestimmte Musiktitel
gezielt auf die Playlist setzen und bevorzugt spielen. Der Begriff hat langst
Eingang gefunden in einschlagige Worterblicher des englischsprachigen Raums
und wird in der amerikanischen Umgangssprache ganz selbstverstandlich ver-
wendet. So steht im Oxford English Dictionary unter Payola: ,A secret or
indirect payment or bribe to a person to use his position, influence, etc., to
promote a commercial product, service, etc., spec. such a payment to a disc-
jockey for ,plugging’ arecord or song.“?% Und im Duden Oxford GroRworter-
buch Englisch steht Payola synonym fir: ,, Bestechung (bribery); Bestechungs-
geld (bribe); Schmiergeld*22.

Eine unzutreffende Erklérung des Begriffs ist dagegen, dass es sich bei
Payola um die verballhornte Kurzform fir ,, Pay-for-play” handelt??’, vielmehr
wird das Phanomen dadurch knapp und sinnféllig beschrieben. Als plausible
Worterklérung findet sich jedoch die Annahme, dass es sich bei dem Terminus

223 Vgl. Adelstein (2005), S.3.

224 Vgl. Krattenmaker/ Powe (1994), S.139.

225 Zitiert nach Segrave (1991), S.1.

226 Duden Oxford GroRworterbuch Englisch, Mannheim 1990, S.516.
227 Vgl. Rutkovski (2006), S.18.
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Payola um ein Kompositum??® handelt aus , pay“ fir , bezahlen* und ,Victrola'
fur den Grammophon-Markennamen der Firma Victor Talking Machine Com-
pany am Anfang des 20. Jahrhunderts, die allgemeine Bekanntheit erlangte
durch den Claim ,His Master’'s Voice" in Verbindung mit der Abbildung eines
sitzenden Hundes vor dem Grammophon-Trichter.

Kerry Segrave hélt dagegen eine andere Erklérungsversion fir wahrschein-
licher: Das Handelsblatt Variety hatte stets eine Vorliebe fir neue Wortschop-
fungen und héngte gerne die Silbe ,-ola‘ an einzelne Worter. Auf diese Weise
wurde der Begriff ,, Payola* kreiert, was bereits auf das Jahr 1938 datiert wird.?°
Zum geflugelten Wort wurde Payola schlielich Ende der funfziger Jahre?,
as die erste Verurteilung eines Discjockeys vorgenommen wurde, der fir das
Abspielen bestimmter Schallplatten Schmiergelder angenommen hatte.

Indikatoren fur die Integration dieses Phanomens in den gesellschaftlichen
Alltag vornehmlich Nordamerikas sind zum einen der Roman von Gerry Cagle
Uber Payola®®! sowie die kanadische Band , The Payolas‘ der 80er Jahre, die
eine Mischung aus New Wave und Mainstream spielte.

Geschichte?32

Frihe Erscheinungsformen von Payola sind bereits in den 1920er Jahren im
Varieté Business® sowie in den 1930er und 40er in der Big-Band-Ara zu
beobachten?®. Ende der fuinfziger Jahre kam es zu dem ersten Payola-Skandal.
Popularitét erlangte dabel einer der angeklagten Discjockeys, Alan Freed, der
Schmiergelder fur den Einsatz bestimmter Platten angenommen hatte. Freed
gab zu, dass er insgesamt 2.500 Dollar kassiert hatte, behauptete jedoch, dass
er das Geld ds,, Zeichen von Dankbarkeit* akzeptiert habe, was jedoch keiner-
lei Einfluss auf seine Sendungen gehabt habe?® Im Jahr 1960 kam es zu
Anhdrungen im Kongress Uiber Payola, in dessen Folge das Anti-Payola-Gesetz

228 Vgl. Dannen (1998), S.24.

229 Vgl. Segrave (1994), S.1. Dieses Prinzip scheint auch fiir andere Begriffe zuzutreffen wie ,, Plugola‘ (s.0.)
und ,,Drugola* (s.u.).

230 Vgl. Dannen (1998), S.24.

231 Cagle (1989).

232 Das Phanomen Payola wird ausfihrlich nachgezeichnet in den Publikationen von Fredric Dannen und Kerry
Segrave, deren Recherchen jedoch um 1990 enden. Insbesondere das Buch von Dannen bildet die Grundlage
fir die nachfolgenden Ausfiihrungen. Die Fortschreibung von Payola bis zum heutigen Tag ist dokumentiert
durch zahlreiche Publikationen.

233 In den USA gab es 1922 den ersten Werbespot im Radio, die erste gesponsorte Sendung 1923. In dem
gleichen Jahr waren bereits 576 Radiostationen auf Sendung. Vgl. Gushurst (2000), S.15.

234 In diesen Jahren befand sich das Radio auf seinem Hohepunkt. Der Film ,Radio Days* von Woody Allen
aus dem Jahre 1987 dokumentiert dies sehr anschaulich. 1930 wurde die Fachzeitschrift Advertising Age
gegrundet, wobei der Titel bereits den Zeitgeist einfangt. 1934 gab es 600 kommerzielle Stationen, Sende-
lizenzen wurden fur drei Jahre ausgestellt. Vgl. Gushurst (2000), S.17f.

235 Vgl. Dannen (1998), S.63. Freed wurde wegen Bestechlichkeit zu einer Geldstrafe verurteilt, seine Karriere
war beendet und er trank sich 1965 zu Tode, vgl. ebd.
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verabschiedet wurde, ,,das Payola zu einem Vergehen machte, auf das eine
Hdochststrafe von 10.000 Dollar und ein Jahr Gefangnis standen”23. Das Gesetz
blieb allerdings relativ unwirksam: Wenn man nicht beweisen konnte, dass
zwischen Plattenmanagern und Radioredakteuren Geld fir das Abspielen be-
stimmter Platten geflossen war, lag keine rechtswidrige Handlung vor. Bargeld
und Geschenke verwandelten sich zudem in ein finanzielles Dankeschon. AulRer-
dem wurde das Gesetz selten angewandt: ,,Bis zum heutigen Tage hat noch
niemand aufgrund einer Payola-Anklage auch nur einen einzigen Tag im
Gefangnis gesessen.“23” Schliellich wurde Payola als Straftat eher wie ein
Kavaliersdelikt behandelt und as blofles Vergehen eingestuft, das wiederum
korrespondiert mit den unzureichenden Mal3nahmen, die der Staat dagegen
ergriff.

Das Gesetz von 1960 hat jedoch unabsichtlich die Grundlagen fir das
»neue" Payola der Folgejahre geschaffen. In den fiinfziger Jahren hatte sich
gezeigt, dass Discjockeys leicht zu bestechen waren, also wurde die Platten-
auswahl bei den Sendern dem weiter oben angesiedelten Programmdirektor
Ubertragen. Ende 1973 kam es zu den Newark-Untersuchungen bzw. dem Pro-
ject Sound. Es sollten Ermittlungen angestellt werden zu Payola und ,, Drugola’“.
Letzterer Begriff umschreibt, dass auch Drogen wie Kokain als Mittel der
Bestechung eingesetzt wurden.?® Dieses Md sollten jedoch die Bestechenden
— dso die Plattenfirmen und ihre Manager — im Fokus der Aufmerksamkeit
stehen und nicht die Bestochenen — die Discjockeys —, wie beim letzten grof3en
Payola-Eklat im Jahr 1960. Obwohl ausreichendes Belastungsmaterial vorlag,
wurden zahlreiche Anklagepunkte fallen gelassen, es gab etliche Freispriiche
aufgrund von Verharmlosung und Verschleierung. Niemand wurde wegen Payola
verurteilt, obwohl nachweislich Bestechungsgelder an Programmdirektoren
bzw. Radiostationen geflossen waren. Es gab lediglich Geldstrafen wegen
Steuerbetrug, Ausnutzen von Kiinstlern und Heroinschmuggel. Die Schwéchen
des Payola-Bundesgesetzes wurden ganz offensichtlich.?®® Insofern stellt sich
die Frage nach der aufsichtlichen (und sanktionierenden) Funktion der FCC
sowie der Wirksamkeit von gesetzlichen Regelungen, die Payola eigentlich
unterbinden sollten. Denn eine Gesetzesaufweichung beinhaltet bereits die
Formulierung, das illegales Payola zu legalem Payola wird, wenn die geleis-
teten Geldtransfers bei der Ausstrahlung offen gelegt werden.?*

236 Dannen (1998), S.65. Zu finden sind die Bestimmungen u.a in den Sektionen 317 und 507 im Federal
Communications Act.

237 Dannen (1998) S.65.

238 Der Terminus ,Drugola’ erinnert an die Begriffsentstehung von Payola. Insofern scheint Segraves Erklérung
nahe liegend, dass der Begriff Payola — durch die blof3e Anhéngung der Silbe ,-ola‘ an das Wort ,,pay* —
von der Zeitschrift Variety kreiert wurde.

239 Vgl. Dannen (1998), S.149.

240 Vgl. The FCC's Payola Rules. http: // www.fcc.gov/cgb/consumerfacts/ PayolaRules.html [Stand: 04. 05. 2006]
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Die 1970er Jahre

Ende der Siebziger konzentrierte sich die Plattenindustrie auf sechs grofie
Labels, die sog. ,majors’, die den Markt beherrschten: CBS, Warner, RCA,
Capitol-EMI, PolyGram und MCA.2* Um ihre Popmusik bekannt zu machen,
setzten die Plattenlabels zunéchst firmeneigene Promoter ein, die den Auftrag
hatten, ,den Programmdirektoren — jenen Radioleuten, die die Macht hatten,
einen Song in die Playlist aufzunehmen — neue Singles aufzudréngen“?#. Die
Promotion bildete das entscheidende Werkzeug, um den Absatz zu beférdern.
Als Mittlerinstanz zwischen Plattenfirma und Radiostationen hatten sich zwi-
schenzeitlich unabhéngige Promoter bzw. ,independent promoter, kurz , indies’
genannt, (oder ,,plugger” und ,, hit men“24) etabliert. Der Terminus Indies stellt
in diesem Kontext jedoch einen Euphemismus dar, denn von tatsachlicher
Unabhangigkeit an dieser Schaltstelle kann keine Rede sein.?* Sie verkauften
ihre Dienstleistung an die Plattenfirmen und versuchten, die Playlisten der
Radiostationen im Sinne ihrer Auftraggeber zu beeinflussen. In dieser Funktion
waren sie aus den Plattenfirmen ausgegliedert und tauchten offiziell nicht in
den Biichern auf. In den siebziger Jahren konnten die erforderlichen Betrége
noch aus der Portokasse bezahlt werden, in den Achtzigern wurden jedoch
Millionen Dollar fur die Promotion ausgegeben. 1985 waren es schétzungs
weise 50 bis 80 Millionen Dallar in der gesamten Branche.?*® CBS Records
gab allein 8 bis 10 Millionen Dollar fur die Indies aus. Die gesamte Branche
investierte mindestens 40 Millionen.?46

Bel den Radiosendern handelte es sich um die sog. Top-40-Stationen, d. h.
jene Sender, die nur die aktuellen Hits spielten bzw. die ihrer Ansicht nach
populérsten Singles der Woche. Fur die meisten Rockbands bzw. -kinstler war
und ist das Top-40-Radio nach wie vor die Plattform, um zum Superstar zu
werden. Zuvor benutzte man statt Top 40 den Begriff CHR, was fur Contem-
porary Hit Radio steht. ,,Damit wollte man zum Ausdruck bringen, dass diese
Stationen oftmals sogar noch weniger as vierzig Platten in einem gegebenen
Zeitraum spielten.”?4”

241 Vgl. Dannen (1998), S.153.

242 Dannen (1998), S.17.

243 Der Terminus ,Hit Men“ wurde zum Titel von Dannens Buch und wird — auch in anderen Zusammen-
héngen — negativ konnotiert. Der ,Hit Man“ spielt auch in der Publikation von John Perkins eine zentrale
Rolle, ndmlich als realer Bestandteil der Wirtschaftsmafia mit unubersehbarer N&he zum organisierten
Verbrechen. Vgl. Perkins, John (2005): Bekenntnisse eines Economic Hit Man. Unterwegs im Dienst der
Wirtschaftsmafia. Minchen. — Verwendung findet der Terminus schlieflich in dem fiktiven Videospiel , Hit
Man*, das sich durch das brutale Auftreten des Protagonisten ,, auszeichnet”.

244 Als ,Indies® werden normaerweise sog. , Independent Labels’ bezeichnet, also tatsichlich unabhéngige,
kleine und weniger finanzkréftige Platten-Labels.

245 Vgl. Dannen (1998), S.27 und 388.

246 Vgl. Dannen (1998), S.25.

247 Dannen (1998), Fulnote S.23.
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1978 bildete sich das sog. Network, eine informelle Gruppierung der grof3-
ten unabhangigen Promoter.2*® Sie fassten FuR, als das Disco-Fieber auf dem
Hohepunkt war und der Disco-Boom den Plattenlabels riesige Umsétze und
Gewinne bescherte. 1979, kam es dann zu einem dramatischen Einbruch der
Umsétze in der Musikbranche, es war ein Ertragsriickgang von 46 Prozent im
Vergleich zu 1978 zu verzeichnen. Das Ende der Disco-Szene fihrte zu einem
katastrophalen Jahr fir die ganze Branche. ,, Die Musikindustrie war das Opfer
ihres eigenen Uberzogenen Medien- und Werberummels geworden. 24

1979 hat die Federa Communications Commission (FCC), die Aufsichts-
behdrde Uber das amerikanische Rundfunk- und Fernsehwesen, das Anti-Payola-
Gesetz noch weiter aufgeweicht, indem sie festgelegt hat, dass ,, Geschenke
(socia exchanges) unter Freunden kein Payola sind“.?°

Im selben Jahr wurde auch das Gesetz gegen vom organisierten Verbrechen
beeinflusste und korrupte Organisationen (Racketeer Influenced and Corrupt
Organizations Satute), kurz RICO, verabschiedet, das als flankierende Maf3-
nahme zu dem Anti-Payola-Gesetz gedacht war. Um das System der unabhén-
gigen Promotion und des Network zu durchbrechen und einen entsprechenden
Beweis anzutreten, startete der Vizepréasident von einem der sechs ,,mgjors’,
namlich CBS Records (Columbia Broadcasting System), Dick Asher, 1979/80
ein Experiment. Er ,wollte feststellen, ob es mdglich war, eine Single in die
Top 40 zu bringen, ohne einer Handvoll Mé&nner — den so genannten unabhén-
gigen Promotern — grofe Geldsummen zu bezahlen. Genauer, Asher wollte
beweisen, dass es ging“?!. Der Musiktitel ,, Another Brick in the Wall“, eine
Single-Auskoppelung vom Wall-Album der Gruppe Pink Floyd wurde auf den
Markt gebracht, ohne den Einsatz der unabhangigen Promotion. Der Musiktitel
avancierte nahezu Uberall zu einem Verkaufserfolg in den USA: ausverkaufte
Konzerte, Uberwéltigendes Medieninteresse, verkaufte Alben. ,, Aber aus damals
unerfindlichen Griinden weigerten sich die vier grof3en Top-40-Stations in Los
Angeles, die zusammen drei Millionen Horer hatten, den Song Uberhaupt zu
spielen. Es war ein waschechter Boykott.“?52 Los Angeles bildete den Trend-
setter- bzw. Schliisselmarkt: Wenn Programmdirektoren in L. A. einen Musik-
titel favorisierten, fiihrte das zum Nachahmungsverhalten bei anderen Sendern
im Land.?3

248 Zur Vermeidung einer begrifflichen Verwechselung sei angemerkt, dass mit diesem Terminus nicht die
groflen amerikanischen Fernsehstationen — die Networks wie ABC, CBS, NBC und FOX — gemeint sind.

249 Dannen (1998), S.14.

250 Dannen (1998), Fulinote S. 65.

251 Dannen (1998), S.13.

252 Dannen (1998), S.13, 23. Die vier Radiostationen waren KEARTH, KFI, KRLA und KHJ, wobei die ersten
beiden Sender unter dem Einfluss der beiden méchtigen unabhéngigen Promoter Joseph Isgro und Fred
DiSipio standen, die spéter noch eine Rolle spielen sollen.

253 Vgl. Dannen (1998), S.20.
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In der zweiten Phase des Experiments widerrief Dick Asher sein Verbot der
unabhangigen Promotion in Los Angeles und engagierte die Indies. Und bereits
am selben Nachmittag war Pink Floyds ,, Another Brick in the Wall* im Top-
40-Radio von Los Angeles zu horen. Das Network besal3 zwar nicht die M6g-
lichkeit, einen Hit zu produzieren, aber es hatte die Macht, die Ausstrahlung
eines Musiktitels zu verhindern. Mit diesem Experiment waren die Network-
Strukturen offengelegt.

Die 1980er Jahre

Krisenhafte Erscheinungen beim Musikradio wurden durch den Start des Musik-
fernsehens (MTV) Anfang der 80er Jahre hervorgerufen, was nicht ohne Ein-
fluss auf die Programmgestaltung des Horfunks blieb.?>* Die Kosten fur die
unabhéngige Promotion explodierten, so dass sich Warner 1980/81 gezwungen
sah, aus finanziellen Griinden — nicht aus moralisch-ethischen oder juristischen
Gesichtspunkten — einseitig auf unabhangige Promoter zu verzichten. Die
unabhéngige Promotion war auRer Kontrolle geraten, sie war zu teuer und
méchtig geworden. Das zweite grof3e Plattenlabel CBS zog nach, die anderen
Labels jedoch nicht, was ihnen kurzzeitig grof3e Gewinne einbrachte.

Die Kosten der Plattenfirmen fir die Indie-Promation beliefen sich 1985
auf 50 bis 80 Millionen Dollar?®, d. h. die amerikanische Plattenindustrie gab
in diesem Jahr mindestens 30 Prozent ihrer Gewinne vor Steuern fir unabhéan-
gige Promotion aus.?® 1985 gab Warner Brothers 6 Mio. Dollar fir Indie-
Promotion aus, CBS Records 12,8 Mio. Dollar.?%” Das veranlasste die Platten-
labels, die RIAA (Recording Industry Association of Amerika), den Verband
der amerikanischen Phonoindustrie, mit einer Untersuchung zu beauftragen,
ob die Indies mit Payola arbeiteten. Es war jedoch einer der vielen Versuche,
die bereits im Vorfeld gestoppt bzw. fallen gelassen wurden.?8

Zu den , Dienstleistungen® der unabhangigen Promoter zéhlten neben Geld-
geschenken — ein Label gab bis zu 300.000 Dollar fur die Promotion einer
einzigen Platte aus®® — auch Drogengeschéfte, Hotels, Partys, teure Geschenke,
Provisionen, Prostitution, kurzum: organisiertes Verbrechen. Kurz nach Einstel-
lung der RIAA-Untersuchung gegen unabhéngige Promoter im Jahre 1986
sorgte jedoch ein Fernsehbericht fir Aufregung. Der Fernsehjournalist Brian
Ross brachte im Februar des Jahres in den NBC Nightly News einen Bericht
mit dem Titel ,Das neue Payola‘®®, in dem er zusammen mit seinem Pro-

254 |hren akustischen Niederschlag fand diese strukturelle Veranderung auch in dem Lied ,Video killed the
Radio Star* der Gruppe Buggles. Vgl. Gushurst (2000), S. 95.

255 Vgl. Dannen (1998), S.27 und 388.

256 Vgl. Dannen (1998), S.28.

257 Vgl. Dannen (1998), S.348.

258 Vgl. Dannen (1998), S.351 ff.

259 Vgl. Dannen (1998), S.27.

260 Dannen nennt es weitergehend bzw. treffender ,institutionalisiertes Payola‘. Ders. (1998), S. 25.
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duzenten Ira Silverman die Hintergriinde der Indie-Promotion aufdeckte und
einem bundesweiten Fernsehpublikum zugénglich machte. Vorgefiihrt wurden
u. a. die beiden Spitzenleute des sog. Networks, Joseph Isgro und Fred DiSipio,
die u.a. den Radiomarkt von Los Angeles kontrollierten und denen direkte
Verbindungen zur Mafia und zum Drogengeschéft nachgewiesen werden konn-
ten. Diese Enthillungen veranlassten ale grof3en Plattenlabels im April 1986
zu einem sofortigen Verzicht auf den Einsatz der unabhéngigen Promoter, was
as Indie-Boykott in die Musikgeschichte einging. Etwa zur gleichen Zeit ent-
wickelten sich rege staatliche Aktivitaten im juristischen Bereich.?5!

Solche Zeiten der Konfrontation wurden von den unabhangigen Promotern
bzw. dem Network stets dazu benutzt, um eindrucksvoll ihre Macht zu demons-
trieren; Entweder sie protegierten ein bestimmtes Plattenlabel oder sie ver-
hinderten das Abspielen bestimmter Platten. Die Plattenindustrie zog keine
wirklichen Konsequenzen, sondern machte weiter wie bisher, versuchte nun
aber, die Kosten fir die unabhéngige Promotion auf die Kiinstler abzuwalzen.
Die Indie-Promotion war somit eine ,,wieder hereinholbare® Ausgabe.?%?

Digjenigen, die nach dem Payola-Gesetz angeklagt wurden, erhielten ledig-
lich leichte Strafen®®, namlich Geldstrafen, Bewahrungsstrafen und Auflagen
zur gemeinnitzigen Arbeit. Denn der Payola-Vorwurf wurde lediglich a's blofes
»Vvergehen" eingestuft; Steuerhinterziehung, Justizbehinderung, Drogenhandel
bezeichnete man hingegen a's ,Verbrechen®.

Es zieht sich wie ein roter Faden durch die Geschichte des Payola: Immer
wieder hat sich die Unféhigkeit von Justiz und Staat gezeigt, die illegalen
Praktiken im Musikgeschéft durch eine koordinierte, bundesweite Aktion nach-
haltig zu stoppen. Das Restimee zu Beginn der 90er Jahre lautet fir Dannen
deshalb:

,Folglich diirfte es auch keine Uberraschung sein, dass das System der unabhangigen
Promotion der friihen achtziger Jahre mittlerweile wieder voll etabliert ist. Heutzutage
kostet die Promotion einer Top-40-Single fir gewdhnlich eine sechsstellige Summe,
genau wie in der Zeit vor dem Februar 1986, als NBC-News das Network entlarvte. Die
meisten grofRen Plattenfirmen engagieren die Indies wieder direkt, obwohl die Kosten
nach wie vor grofenteils liber die Tantiemen der Kinstler wieder hereingeholt werden.
Das Network lebt in die Neunziger hinein fort.“264

261 Dabei handelte es sich zum einen um die Grand Jury in New York unter Staatsanwalt Rudolph Giuliani; zum
anderen um die Grand Jury in Los Angeles unter Marvin Rudnick, Staatsanwalt der Organized Crime Strike
Force; und schlieflich rief Senator Albert Gore Jr. aus Tennessee — der spéter Vizeprasident der USA unter
der Clinton-Administration von 1993-2001 war — eine Pressekonferenz ein, um eine Senatsuntersuchung
durch das Government Affairs Committee Uber das , neue Payola‘ anzukiindigen.

262 Vgl. Dannen (1998), S.382f.

263 Dannen (1998), S.424.

264 Dannen (1998), S.430.
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\Von 1990 bis zur Gegenwart

Obwohl sich Gesetzgeber, Institutionen etc. in den USA seit Jahrzehnten mit
dem Phanomen Payola befasst haben, ist es den Plattenfirmen und Radiosta-
tionen immer wieder gelungen, ihre illegalen Geschéfte weiterhin zu betreiben.
So kann die scheinbar unendliche Geschichte Uber Payola auch von den 90er
Jahren bis heute fortgeschrieben werden.

Zu fragen ist, ob sich mit der Zerschlagung des gegenwértigen Promotion-
Sytems die Zusammensetzung der Musik im Top-40-Radio verdndern wirde.
Das hiefe, die negativen Mechanismen des Musikmarktes — bestimmt durch
Promotion, Marketing, Geschéftsbeziehungen, finanzielle Interessen, Gruppen-
druck und Tribalismus — mit Gesetzen und Strafverfolgung wirksam auf3er
Kraft zu setzen. Im Ergebnis konnten die Charts Uber die Verkaufszahlen den
tatséchlichen Musikgeschmack des Publikums wiederspiegeln. Andererseits
gibt es bisher keine wissenschaftlichen Belege, dass das Publikum ein Liedgut
goutiert, das as angeblicher Publikumsgeschmack etikettiert wird, nur well
das Promotionsystem keine anderen Lieder — jenseits des Mainstreams — in
den Charts zul&sst. Auch wenn nachweidlich Einflussnahme im Sinne von
Manipulation stattgefunden hat, sind die Mechanismuen, warum bestimmte
Musiktitel populér werden und andere nicht, noch nicht hinreichend unter-
sucht. Die Fragestellung konnte lauten: Werden Hits gemacht, und wenn ja,
wie? Das kann an dieser Stelle jedoch nicht vertieft werden.

Ein anderes Phdnomen, das die Strukturen und Marktmechanismen im
Musikbereich geradezu undurchschaubar werden 18sst, sind Verdnderungen am
Markt durch die horizontale Konzentration von Unternehmen der Musik- und
Medienbranche.?%®> So ist seit geraumer Zeit zu beobachten, dass Radiostatio-
nen und Plattenfirmen in zunehmendem Mal3e 6konomische Verbindungen
eingehen, so dass eine Transparenz fiir die Offentlichkeit nicht mehr gegeben
ist. Mégliche Verstol3e gegen das Anti-Payola-Gesetz wéren dann nur noch
schwerlich zu fihren bzw. nachzuweisen.

Es gibt allerdings auch Beispiele, dass Kiinstler und Hits trotz aufwéandiger
Promotion zu einem Fop werden. Der Jungstar Carly Hennessy beispielsweise
verdffentlichte 2001 sein Album Ultimate High, das von MCA Records mit Uber
2,2 Mio. Dollar produziert und promotet wurde. Es waren u. a. 200.000 Dollar
vorgesehen, um unabhéngige Promoter — also Mittelsménner, die ihren Einfluss
auf Radio-Programmdirektoren nutzen, um die Ausstrahlung sicherzustellen —
zu engagieren. Aber schliefdich wurden weniger as 400 Exemplare verkauft,

265 Im Zusammenhang mit jingeren Payola-Untersuchungen (u.a von Eliot Spitzer) wurde das Augenmerk
auch auf den méchtigen Medienkonzern Clear Channel gelegt, der beispielsweise selbst promotete Konzerte
in konzerneigenen Radiostationen ausstrahit. Vgl. http://www.straightdope.com (2006) und http://www.
rollingstone.com (2006). Vgl. dazu auch Renner (2004), der das Binnenleben der Branche — aus der Sicht
des deutschen Marktes — sehr kenntnisreich schildert.
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was fur die Plattenfirma ein kommerzielles Desaster bedeutete.?® Hier hat
sich offensichtlich das Kéuferverhalten gegen den massiven finanziellen Einsatz
der unabhéngigen Promotion durchgesetzt.

Aber es gibt auch in jingster Zeit gentigend erfolgreiche Beispiele fur
Payola— legal oder illegal®®” —, wo uniibersehbar war, dass Musikgruppen und
-interpreten in die Charts befordert werden sollten. Zum einen betraf das die
Gruppe Limp Bizkit (1998): Es wurden 5.000 Dollar von Flip/Interscope
Records gezahlt, damit das Lied 50-mal Uber einen finfwdchigen Zeitraum bei
der Oregon radio station in Portland gespielt wird.?%8 Zum anderen wurde die
Texas radio station im Jahre 2000 zu 4.000 Dollar Geldstrafe verurteilt, weil
sie nicht offengelegt hatte, dass sie Geld fur das mehrfache Abspielen eines
Bryan-Adams-Songs bekommen hatte.?®® Und schlieflich Jennifer Lopez
(2004/05) mit ihrem Hit , Get Right“27, der angeblich ebenso wie die vorher-
gehenden Hits ,I'm Glad* und ,I'm Rea" ,gekauft* war. lhre Hits wurden
alle von Sony herausgegeben, der Konzern, der 1988 CBS Records auf kaufte,
eben jenes Plattenlabel, das bereits in den 70er und 80er Jahren direkt mit
Payola und der unabhangigen Promotion in Verbindung gebracht wurde.

Die jungste grof3e Payola-Untersuchung wurde 2004 ins Leben gerufen von
dem New Yorker Oberstaatsanwalt und Chefankl&ger Eliot Spitzer, nachdem er
entsprechende Hinweise bekommen hatte. Er konnte beweisen, dass Promoter
gegen Payola-Gesetze verstolien hatten, indem sie routineméaldig Radiomacher
bestachen, damit sie ihre Musik spielten. Spitzer stellte fest, dass das Payola-
System sich Uber die Jahrzehnte fortgesetzt hatte und mittlerweile kultivierter,
raffinierter und hochentwickelter (, sophisticated") geworden war als bei den
1950er und 1960er Payola-Skandalen. Er identifizierte dabei verschiedene
Formen der Einflussnahme: direkte Bestechung von Radio-Programmverant-
wortlichen, u. a. durch teure Urlaubsreisen, el ektronische Geschenke und andere
wertvolle Objekte; Giveaways, die Uber Gewinnspiele an die Radiohtrerschaft
gelangen; Zahlungen an Radiostationen, um operationale Ausgaben zu decken;
das Festhalten an Mittelsmannern, sog. unabhangige Promoter, als ,Kanade'
fur illegale Zahlungen an die Radiosender; Zahlungen fiir sog. , spin programs’,
d. h. Ausstrahlungen in Gestalt von Werbung. Nach Abschluss der einjahrigen
— zivil- und nicht strafrechtlichen — Untersuchungen im Jahr 2005, die von
den Beschuldigten kooperativ begleitet wurden, handelte Spitzer zundchst ein

266 Vgl. dazu http://blog.mattgoyer.com (2006) sowie: www.popmatters.com (2006) und: http:// blogs.newsok.
com (2006).

267 Legd ist Payola, wenn offengelegt wird, dass Zahlungen erfolgt sind und von wem. Vgl. dazu die FCC
Payola Rules (2006).

268 Vgl. http://www.straightdope.com (2006).

269 Vgl. http://www.straightdope.com (2006).

270 Die dazugehdrige E-Mail von Sony lautete: ,, Subject: Spin Programs. Please be advised that in this week’s
Jennifer Lopez Top 40 Spin Increase of 236 we bought 63 spins at a cost of 3.600 Dollars.” Vgl. http: //www.
npr.org (2006).
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Agreement mit Sony BMG Music Entertainment aus, wonach das Plattenlabel
10 Millionen Dollar Strafe zahlen musste und zustimmte, die Bestechung von
Radiostationen mit Geld und teuren Geschenken zu unterlassen sowie Reformen
einzuleiten.?’* Die zweite groRe Plattenfirma, Warner Music Group Corpora-
tion, zahlte schlieflich 5 Millionen Dollar Strafe.?”2

Spitzers Untersuchungen hatten vorerst einen abschreckenden Effekt auf
die Radiostationen. Der Umfang der Playlisten wurde eingeschrénkt und kaum
einer traute sich, neue Lieder zu spielen. Fir den Horer war das mit wachsender
Eintonigkeit, Gleichartigkeit und Wiederholungen verbunden.?”® Darliber hinaus
wurden die Radiostationen angehalten, neue Reglements zu etablieren bezlig-
lich Geldzahlungen und Geschenken. Die FCC hatte eigene Untersuchungen
angestellt, um zu ermitteln, welche Radiostationen ihre Lizenz verlieren, sobald
der Beweis der Korruption erbracht sei. Die Untersuchungen von Spitzer zielten
letztlich auf eine Reform des Systems, mit dem Verzicht auf Bestechung der
Radiostationen durch die Plattenfirmen. Inwieweit eine derart grundlegende
Verénderung Uberhaupt mdglich ist, erscheint zweifelhaft angesichts der Tat-
sache, dass das Phdnomen Payola seit Jahrzehnten die Musik- und Medien-
branche begleitet bzw. beherrscht. Die Rolle der Federa Communications
Commission (FCC) erscheint in diesem Zusammenhang eher zuriickhaltend
und wird als zaudernd bzw. schwankend bezeichnet.?”* Dass von ihr entschei-
dende Impulse ausgehen hinsichtlich einer endgliltigen Ldsung des Problems,
darf bezweifelt werden.

55 USA und Deutschland im Vergleich

Payola

Inwieweit die geschilderten amerikanischen Verhdtnisse in Deutschland eine
Entsprechung haben, |&sst sich nur schwer feststellen. Uber das Innenleben der
Musikindustrie in Deutschland existiert eine parallele Beschreibung von Tim

271 Vgl. die Presseerklérung der New Yorker Oberstaatsanwaltschaft (2005). Hier sind auch einige konkrete
Beispiele dokumentiert, u. a. wie ein Programmverantwortlicher des Radio-Grof3konzerns Clear Channel von
einem Beschéftigten von Epic Records (Sony BMG) angesprochen wird, wie man die Gruppe ,, Audioslave"
im Programm der Station WKSS unterbringen kénne. In einem anderen Zusammenhang erklérte Clear
Channel, dass es noch andere Wege gabe fir ,ungewdhnliche Einkuinfte* (, nontraditional revenues* oder
NTR). Auf sog. Ferien-Radiokonzerten wiirden siebenstellige Einnahmen gemacht, wobel von den Musikern
oft erwartet wird, auf ihre Gage zu verzichten; wenn sie das nicht erfiillen, wirden sie ihre Ausstrahlungs-
zeit verlieren. Vgl. Werde (2004).

272 Vgl. Payola (2006).

273 Vgl. Duhigg (2006).

274 Deas letzte Mal, dass eine Payola-Strafe von 4.000 Dollar ausgesprochen wurde, war 1998, as die beiden
Radiosender in Denton, Texas (KHKS) und Detroit (WKQI) einen Bryan-Adams-Song gegen Bezahlung
spielten. Vgl. Wolk (2005).
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Renner?’, der Uber 17 Jahre in leitender Position bei der Hamburger Platten-
firma Polydor?™ gearbeitet hat sowie als Chef des Unterlabels Motor Music.
Aus diesen kenntnisreichen Ausfiihrungen eines Insiders ergeben sich keinerlei
konkrete Hinweise, dass Payola auch in Deutschland zu beobachten ist.

In einem Expertengesprach®” wurde deutlich, dass es offensichtlich keine
ernst zu nehmenden Versuche der Einflussnahme gibt, d. h. das Payola-Phano-
men scheint in Deutschland nicht vorhanden zu sein. Es kann jedoch nicht
ganzlich ausgeschlossen werden, dass eine — wie auch immer geartete — Deter-
mination der Musikindustrie bzw. der Plattenlabels auf die Musikauswahl im
Horfunk besteht.?’

Public Relations und Werbung

Bei den Werbepraktiken und insbesondere der programmintegrierten Werbung
ist feststellbar, dass bestimmte Formen (z. B. Infomercials) ihren Ursprung in
den USA haben. Inhatlich verweist die Werbung im amerikanischen Radio
sehr oft auf die Internetseite des Werbenden, was in jungster Zeit in Deutsch-
land ebenfalls zugenommen hat. Allerdings scheint die Vorbildfunktion USA,
die sich bei der TV-Werbung eindeutig nachweisen lasst?®, im Horfunk
schwécher ausgepragt zu sein. In den USA fordern die Moderatoren ihre Horer
offen zum Ausprobieren einzelner Produkte auf (,Check out ..."), was in
Deutschland in dieser (direkten) Form (noch) selten zu héren ist.

Ob die amerikanischen PR- und Medienagenturen als Vorbild fir die deut-
schen Audio-PR-Agenturen gegolten haben, ist fraglich. So wurde z. B. Public
Radio 1989 gegriindet. Zu dieser Zeit riickten die oben beschriebenen ANRs
in den USA zum ersten Mal ins Blickfeld der Offentlichkeit. In beiden Hor-
funkmérkten lasst sich eine massive Infiltration von PR-Beitréagen in redak-
tionelle Kontexte feststellen. Hierbei scheint es sich alerdings eher um eine
zeitliche Koinzidenz zu handeln als um eine tatséchliche Adaption von US-
amerikanischen Vorbildern.

275 Vgl. Renner (2004).

276 Polydor gehort zur holléndischen Phillips-Gruppe, die im Verbund mit Sony steht und ein Teil von PolyGram
bildet, eine der groften Plattenfirmen der Welt; sie z&hlt zu den sechs amerikanischen , majors*.

277 Uli Kniep, Freier Musikjournalist, Gespréch am 27.04.2006. Er hat Erfahrungen mit Promotion-Aktionen
der Plattenfirmen und hat fur private Radiostationen wie Radio ffn und Radio 21 in Niedersachsen gearbeitet.
Gegenwartig ist er fur NDR Info tétig.

278 Bei Gushurst wird eher theoretisch darauf eingegangen, indem der Einfluss der Phonoindustrie auf die
Popmusik thematisiert wird und in diesem Kontext insbesondere die Gatekeeper- und Filterfunktionen. Vgl.
Gushurst (2000), S. 151-157. Einige Musikredakteure, die verstandlicherweise anonym bleiben wollen, haben
den Autoren des vorliegenden Beitrags von mehr oder minder subtilen Versuchen der Einflussnahme auf
Playlisten berichtet.

279 Vgl. Volpers/Herkstréter/Schnier (1998), S.174.
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6 Fazit: Tendenzen der Kommerzialisierung
redaktioneller Programmangebote
in deutschen Horfunkprogrammen

Moderatorin: ,,Und es wird spannend: Die Weile Wette lauft jetzt bei uns in der
zweiten Woche, bei Radio Hamburg. Wir haben eine Wette mit Colgate: Ich benutze
14 Tage lang so ein neues Produkt, das heifdt ,Colgate Simply White'. Und damit
sollen die Z&hne innerhalb von 14 Tagen sichtbar strahlend weif3er werden. Hm, ich
bin jetzt in der zweiten Woche. Wie meine Z&hne momentan aussehen? Klicken Sie
einfach rein, unter radiohamburg.de. Am Freitag ist die Entscheidung. [...] Allerdings
wenn meine Zahne wirklich weif3er sind — ein Zahnarzt wird das feststellen —, dann
gewinnt einer von lhnen, der mitgemacht hat und uns die Meinung gesagt hat, ob
es klappt oder nicht, 5.000 Euro. Was sagen Sie dazu? Rufen Sie mich einfach an:
1805103600!" (Radio Hamburg, 31.01.2005)

Die vorliegende Studie hat die Erscheinungsformen persuasiver Kommunika-
tionsangebote, die sich in der gegenwaértigen Horfunkpraxis feststellen lassen,
typologisch beschrieben und hierdurch ein Desiderat in der Horfunkforschung
beseitigt. Zugleich hat sie Uber diese systematische Beschreibung hinausgehende
Ergebnisse erbracht: Die im Kontext der Typologie entfalteten Beispiele belegen,
dass in das redaktionelle Programm des Horfunks werbliche Erscheinungs-
formen integriert werden. Darliber hinaus ist deutlich geworden, dass unbear-
beitete Audio-PR-Beitrége Eingang in das Programm finden, ohne dass ihre
persuasiven Aussagen journalistisch relativiert wirden. Diese Einflussnahme
der Public Relations auf den Journalismus geht Uber eine Determination von
Themen und Inhalten hinaus. Die Stilisierung von Audio-PR-Beitrdgen zu
redaktionellen Angeboten lasst sich auch nicht al's wechselseitige Durchdrin-
gung von Public Relations und Journalismus bezeichnen, wie es der Intereffi-
kationsansatz nahe legt. Die Implementierung von PR-Botschaften, die als
redaktionelle Beitrage getarnt im Programm auftauchen, erscheint vielmehr
as ein , Infiltrationsprozess® der Public Relations in den Kernbestand jour-
nalistischer Kommunikationsinhalte.

Den Horfunkredaktionen stellen etliche Audio-PR-Agenturen sendefdhige
PR-Beitrége kostenlos zur Verfiigung. Im Programm erscheinen deren Beitrage
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— entweder leicht veréndert oder aber durchaus auch vollig unbearbeitet — als
redaktionelle Eigenleistung. Die Struktur hierflr bilden sowohl Audio-PR-
Agenturen als auch die PR-Abteilungen grof3er Unternehmen. Die verstérkte
Nutzung von Internetquellen im Redaktionsalltag erleichtert fur die PR-Agen-
turen zudem die Distribution dieses sendeféhigen Materials, da sie es Uber-
wiegend auf Download-Portalen im Internet zur Verwendung bereitstellen.

Inzwischen ist es Unternehmen, Verbanden, NGOs usw., also nahezu alen
Offentlichkeitsarbeit betreibenden Institutionen gelungen, sich eine Plattform
zur mediadlen Selbstdarstellung zu verschaffen. Die entsprechenden Beitrége
von Unternehmen dienen hierbei nicht nur dazu, ein positives Image zu er-
zeugen. Sie sind zugleich auf Absatzsteigerung durch Product Placement und
die Schilderung von Produktvorteilen gerichtet. Diese als Product Publicity
bezeichneten Formen sind inzwischen as elgensténdiger PR-Sektor etabliert.
Fir den Horer wird die Folge dieser Entwicklung vom PR-Experten Wolfgang
Zehrt treffend charakterisiert: ,Wenn Sie auf lhrem Lieblingssender einen
Beitrag Uber Design-Badezimmer, das Reiseziel Dubai, Raucherschinken oder
Kosmetikberatung im Internet horen, wird der Produzent dieses Beitrags mit
groRer Wahrscheinlichkeit eine Horfunk-Agentur sein.“?® Die einschlégigen
Horfunk-PR-Agenturen stellen ganz gezielt die ,Irreflhrung” des Horers as
eine spezifische Leistung ihres Angebotes heraus:

»HOrfunk-PR ist ein neues Medienformat, das sich in den letzten Jahren sehr erfolg-
reich auf dem deutschen Radiomarkt durchgesetzt hat. Im Gegensatz zur traditionellen
Radio-Spot-Werbung werden bei der Horfunk-PR Beitrdge mit spezifischen Themen
ganz bewusst in einem redaktionellen Umfeld und nicht in Werbebltcken platziert.
Innerhalb dieser Beitrége werden dann der Mandat [!]/das Unternehmen/das Produkt
konkret genannt. Damit bekommen die Beitrage ein seritseres Gewicht, verstol3en gegen
keine Werberichtlinien und werden auch von den Hérern nicht als Werbung wahrge-
nommen.* 281

Die Entgrenzung zwischen redaktionellem Horfunkangebot, Werbung und PR-
Mal3nahmen wird auch in Gewinnspielen deutlich. Die Firma ,,lastminutepr.de
bietet ihren Kunden unter dem Titel ,, Ihr Produkt auf Sendung im redaktio-
nellen Umfeld* an, ,, Wir bringen Ihr Produkt innerhalb von 24 Stunden ins
Radio*, , Die Redakteure bestellen und verlosen die Preise, wie von Ihnen im
Nennungswunsch mitgeteilt“. Das Kernargument fir die Kunden ist der be-
sonders glinstige TKP dieser , Werbeform*.2? Dieses Beispiel belegt, dass
an einer Stelle im Gesamtsystem der Audio-PR Geld fliefdt, und zwar vom
PR-Treibenden zur Agentur. Ebenfalls wird deutlich, dass die Grenzen zwischen
PR-Aktivitdten und Sonderwerbeformen fliefRend sind. Fir die Horfunkredak-

280 Zehrt (2001).
281 www.mycommunications.de (2006). [Hervorhebung nicht im Original]
282 www.lastminutepr.de (2006).
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tion entsteht durch entsprechende Kompensationsgeschéfte ein geldwerter Vor-
teil: Gewinnspiele tragen zur Horerbindung bei, der Sender erhdt hierfir kosten-
lose Ware und liefert dafir eine Produkt- oder Firmennennung.

Einer der Grinde fur die Ubernahme von Audio-PR in das redaktionelle
Programm ist in den Arbeits- und Produktionsbedingungen der Redaktionen
zu sehen: Die unter 6konomischen Zwéngen arbeitenden Redaktionen privater
Horfunkveranstalter sind schon aus Kostengriinden ,, anféliger* dafir, vorge-
fertigtes Sendematerial zu Ubernehmen. Anstelle der Eigenrecherche, der Vor-
bereitung und Durchfihrung eines Interviews, der Beschaffung von O-Ténen,
tritt daher der Klick auf eine Rubrik im kostenlosen Download-Portal. Das
betrifft vor allem kleinere lokale Sender, die besonders unter Personalknapp-
heit leiden. lhre ,, Redaktionen sind haufig unterbesetzt und selbst produzierte
Beitrage mit Wortanteil Mangelware [...]. Mit Infomercials, die Servicethemen
oder Produktneuheiten in radiogerechter Form aufbereiten, kommt Radio-PR
deswegen durchaus bei diesen Redaktionen an und sind lokale Zielgruppen gut
zu erreichen.“ 288 Diese Einschétzung aus der Innenwelt der PR-Branche deckt
sich mit den Erhebungen, die der vorliegenden Studie zugrunde liegen. Anders
stehen PR-Agenturen offentlich-rechtlichen Sendern gegeniiber: ,,Die bedeu-
tenden Sender mit thematisch interessierter Horerschaft sind hingegen eine
hértere Nuss, die man nur mit inhaltlicher Arbeit und langfristig aufgebauten
Kontakten knacken kann [...]. Horfunkjournalisten, etwa aus dem offentlich-
rechtlichen Umfeld, missen mit individuellen Themen angesprochen wer-
den.“?84 Was fur die Audio-PR feststellbar ist, gilt auch bei der Verwendung
von Sonderwerbeformen, bei deren Einsatz die HOrfunkprogramme der ARD
etwas zuriickhaltender erscheinen.

Des Weiteren lasst sich auch eine Erosion zwischen Werbung und Public
Relations feststellen: Im Konzept einer vernetzten Marketingstrategie sind die
Ubergange zwischen diesen beiden Systemen der Unternehmenskommunika-
tion flief3end geworden. Im Gewand der Product Publicity werden PR-Beitrage
as ,Trojanische Pferde” der Werbung benutzt. Wahrend die Trennung von
Werbung und Programm medienrechtlich geboten ist, wird eine Kennzeich-
nung von PR-Beitragen im deutschen Medienrecht nicht gefordert. Public
Relations wird daher vermehrt eingesetzt, um Werberestriktionen zu unter-
laufen.

In der Programmpraxis finden sich redaktionelle Wortstrecken, die mit per-
suasiven Botschaften kommerzieller Intention durchwoben sind: Da plaudern
Moderatoren Uber ihre Frihstlicksgewohnheiten und erwahnen beilaufig eine
Joghurt-Marke, Anrufer warnen vor Radarfallen, nicht ohne dabei ihr Taxi-
unternehmen zu nennen, Aul3enreporter testen Biergérten, Restaurants oder

283 Essmann (2005), S.47.
284 Essmann (2005), S.47.
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Boutiquen und loben dabei Preis und Qualitdt, Experten empfehlen Dienstleis-
tungen aler Art, und Représentanten von Unternehmen kdnnen sich in als
Interview getarnten Beitrégen Uber die Vorzilge ihrer Produkte &ufiern.

Immer h&ufiger wird das Internet im Rahmen von Cross Promotion in das
strategische Marketingkonzept miteinbezogen: Wenn sich eine Moderatorin im
Rahmen eines Gewinnspiels die Zéhne mit ,, Colgate Simply White" putzt und
die Zuhorer raten durfen, ob die Zéhne nach 14 Tagen wirklich , sichtbar
weil3er werden*, dann stofét der Horfunk an seine medientechnischen Grenzen,
denn das Ergebnis méchte das Publikum sehen. Fir diese Félle bieten die
Internetplattformen der Veranstalter die mediale Erweiterung und zugleich eine
neue Werbemdglichkeit. Das Wei3er-Werden der Zdhne wird von einem Bild-
reporter optisch auf der Website dokumentiert, und dies bietet zugleich der
» Spardaka-Bank® die Mdglichkeit eines Sponsorships.?®® Haufig dienen Ver-
weise auf die Homepage des Veranstalters auch dazu, Horer as Kunden des
eigenen |nternet-Shops zu gewinnen.

Der Fall des Gewinnspiels ,, Weil3e Wette" ist eines von etlichen Beispielen
fur redaktionell-werbliche Hybridformen. Die Frage, ob es sich bei ,Weile
Wette" — typologisch betrachtet — um eine PR-Aktion, ein inhaltsbestimmendes
Sponsoring, Product Placement oder einen Produkttest mit medialer Beglei-
tung handelt, ist kaum von Belang. Fir den Sender und den Produkthersteller
sind einzig die erzielten Horerkontakte von (6konomischer) Bedeutung. Aus
publizistischer Perspektive ist hingegen die offenbar vorbehaltlose Vereinnah-
mung von Moderatoren und Journalisten fir die kommerziellen Interessen
sowohl von Werbetreibenden als auch vom Programmveranstalter bedeutsam.
Vor diesem Hintergrund erhélt die , alte” These von einer Kommerzialisierung
des Horfunkprogramms neue Nahrung:

»Als durch Kommerzialisierung geprégt soll dabei eine Rundfunkbetétigung, insbeson-
dere Programmgestaltung, bezeichnet werden, bel der ékonomische Erwagungen, ins-
besondere das Motiv zur Erzielung eines Finanzauf kommens oder von Gewinn, unmittel-
bar oder mittelbar in den Vordergrund riicken und kulturell-publizistisch definierte
Aufgaben und Selbstverstandnis tUberlagern oder gar ersetzen.”2%

Diese Definition des Medienrechtlers Wolfgang Hoffmann-Riem stammt aus
dem Jahre 1984 und ist aus heutiger Sicht als eine Antizipation der tatséch-
lich erfolgten Entwicklung zu sehen. Das Primat des Okonomischen iiber das
Kulturelle und Publizistische wurde seinerzeit von Hoffmann-Riem vor allem
fur die allgemeine Orientierung eines Programms an Gewinnerwirtschaftungs-
absichten geargwohnt. Die erst spéter einsetzende Infiltration von Public Rela
tions in das Programm war hierbei noch nicht in den Blick gefasst. Ohne

285 Vgl. www.radiochamburg.de
286 Hoffmann-Riem (1984), S.38.
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Zweifd igt die ungehemmte Verwendung von Audio-PR ebenfalls als ein Aspekt
der Kommerziadisierung des Horfunkprogramms zu sehen.

Bereits im Jahr 1986 konstatierte Hoffmann-Riem einen Anpassungsprozess
der offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten an das ,Marktmodell”: , Selbst
diein einer anderen Tradition stehenden 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstal -
ten haben sich dieser Tendenz nicht entziehen kdnnen oder sogar im Wege
antizipatorischer Selbstanpassung Lotsendienste geleistet.“?” Die Tatsache,
dass die Kommerziaisierung auch die éffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten
erfasst hat, ist in jungster Zeit fur das Fernsehen durch diverse , Schleich-
werbeskandale* Offentlich geworden. Es ist daher nicht verwunderlich, dass
sich parallele Entwicklungen auch im Horfunk feststellen lassen. Hierbei ist
auch zu konstatieren, dass es sich nicht um einmalige ,, Ausrutscher” handelt,
sondern von einer gewissen ,,Nachhaltigkeit* auszugehen ist, wie sich exempla
risch am Jugendsender Bremen Vier zeigen |4sst:2%® Bereits 1996 wurde be-
kannt, dass Mitarbeiter, die ein Preisausschreiben einer Bank und eines Ein-
kaufszentrums moderierten, auch von diesen Unternehmen bezahlt wurden.
Im Jahr darauf zeichnete sich der Sender dadurch aus, ein Taxiunternehmen
zu hofieren (,, Taxi Roland, mit dem wir alle immer fahren.) oder stundenlang
aus einem bestimmten Einkaufszentrum zu berichten, wobei die Abteilungen
systematisch vorgestellt wurden (,Alles richtig klasse Sachen hier!*). 1998
wurde von Horern im Rahmen der Verlosung von Milka-Schokolade das Milka-
Werbelied gesungen. 2001 meldete sich der Sender wiederholt aus einem
Peugeot-Autohaus (, Schauen Sie rein in die Stresemannstral3e 47!*) oder lobte
2004 ausdriicklich ein neues Modell desselben Herstellers (,so ein tolles Auto®).
Im Jahr 2005 schliefdlich pries ein Moderator im Gesprach mit der Komikerin
Ruth Moschner die Vorzlige eines bestimmten Entsafters an. Des Weiteren
wurde im Februar 2005 eine Sequenz ausgestrahlt, in der zuerst Trenchcoats
als &ulRerst modisch angepriesen werden und im Anschluss daran ein Kaufhaus
genannt wird, bei dem diese Méantel und andere Kleidungsstiicke zu erwerben
sind. %

Mit diesem Beispiel soll keinesfalls ein , Ausgewogenheitsprinzip” zwischen
privaten Veranstaltern und offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten bei der
Verwendung fragwrdiger werblicher Erscheinungsformen postuliert werden!
Es soll vielmehr verdeutlichen, dass Kommerzialisierung im oben definierten
Sinne den Rundfunk als Ganzes erfasst hat und auch die Gemeinwohlorientie-
rung des offentlich-rechtlichen Rundfunks unterlauft.

Ob die in Kapitel 4 exemplarisch vorgestellten programmintegrierten werb-
lichen Erscheinungsformen mit dem Gebot der Trennung von Werbung und

287 Hoffmann-Riem (1986), S.18.
288 Vgl. im Folgenden Stengel (2005).
289 Vgl. das verschriftete Beispiel im Anhang.
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redaktionellem Programm kollidieren, lésst sich medienrechtlich schwieriger
beantworten al's dies prima vista erscheint. Sowohl die Regelungen des Rund-
funkstaatsvertrages als auch die Werberichtlinien der Landesmedienanstalten
und der ARD lassen Spielraum fur Interpretationen und schaffen damit eine
»legale Grauzone'. So formuliert die ARD-Richtlinie in Punkt 8.3: ,Zuléssig
ist die Erwahnung oder Darstellung von Produkten, wenn und soweit sie aus
journalistischen oder kinstlerischen Griinden, insbesondere zur Darstellung
der realen Umwelt, zwingend erforderlich ist.* Gewinnspiele sind ,,as Teil des
redaktionellen Programms zuléssig. Sie dienen zur Information und Unterhal-
tung der Zuschauer [...]. Die Verfolgung anderer Zwecke ist grundsétzlich
unzuldssig.“?® Die jeweils formulierten Einschrankungen, also die Grenze
zwischen zuléssiger und unzuléssiger Form, sind in der Praxis der Rundfunk-
aufsicht kaum zu Uberprifen. Aus der Perspektive der Marketingkommunika
tion sind programmintegrierte Formen ohnehin ,, systemimmanenter Bestand-
teil der kommunikationsstrategischen Verklammerung“.?®! Eine systemische
Trennung von werblichen Aktivitdten, PR-Mal3nahmen, Sponsoring und Product
Placement und anderen gesellschaftlichen Teilsystemen wird as nahezu un-
moglich angesehen.?? Die von Schmidt/SpieR konstatierte ,, Kommerzialisie-
rung der Kommunikation“ l&sst sich im gegenwértigen deutschen Horfunk in
einem unmittelbaren Zugriff der Wirtschaft auf das redaktionelle Programm
beobachten. Diese pauschale Beobachtung gilt es selbstverstandlich im Hinblick
auf einzelne Sender bzw. Programme zu differenzieren: Fallbeispiele fir Audio-
PR-Beitrége, Sonderwerbeformen sowie Schleichwerbung konnte die vorlie-
gende Studie in privaten und in 6ffentlich-rechtlichen Programmen nachwei-
sen. Zwischen den verschiedenen Horfunkprogrammen sind jedoch erhebliche
Unterschiede im Grad der Verwendung feststellbar. Tendenziell ist zu beobach-
ten, dass in den offentlich-rechtlichen Wellen der Umfang programmintegrierter
Werbeformen und die Ubernahme von Audio-PR-Beitréagen weniger héufig
stattfinden als im privaten Bereich. Besonders abstinent erscheinen hierbei
Programme mit hohem Informationsanteil wie NDR 1 Radio Niedersachsen
und Einschaltprogramme wie WDR 5.

Im Kontext der hier vorgelegten Ergebnisse ist die Frage zu stellen: Nimmt
der Horfunk allgemein und insbesondere das von privaten Veranstaltern aus-
gestrahlte Programm noch eine offentliche publizistische Aufgabe wahr? Mog-
licherweise dieser Frage vorgelagert ist die Uberlegung, ob der privatwirtschaft-
liche Rundfunk hier Uberhaupt in der Pflicht ist. Zu diesem Punkt hat die
Gesamtkonferenz der Landesmedienanstalten (ALM) Ende 2004 eine bemer-
kenswerte Erklérung abgegeben:

290 ARD-Werberichtlinie (2000).
291 Baerns (2004), S.29.
292 Vgl. Baerns (2004), S.29.
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»ES gehort zu den haufig anzutreffenden Irrtiimern, dass privatwirtschaftlicher Rundfunk
lediglich der Gewinnmaximierung zu dienen bestimmt sei und keinen Auftrag zu er-
flllen habe. Tatséchlich erflllt auch der private Rundfunk wie der offentlich-rechtliche
Rundfunk eine offentliche Aufgabe. [...] Die Finanzierung des Privatfunks Uber den
Markt hat gerade nicht zur Folge, dass andere al's 6konomische, gewinnorientierte Uber-
legungen bei der Fuhrung der Unternehmen damit unerheblich geworden sind. Die
Ausrichtung jeder Art von Rundfunk auf die Belange der Gesellschaft (, Allgemeinheit')
bleibt auch dann eine Grundlage von Rundfunk in Deutschland, die auch nicht in wirt-
schaftlich schwierigen Phasen zur Disposition steht.”2%3

Diese Erklarung ist insofern beachtlich, as der zitierten Préambel eine ganze
Reihe von Kritikpunkten an der Programmpraxis folgt, die allesamt deutlich
machen, dass der private Rundfunk Gefahr 18uft, seine offentliche Aufgabe aus
dem Blick zu verlieren. Obwohl die zitierte Erklérung erkennbar auf das Fern-
sehen zielt, zeigen die Ergebnisse der vorliegenden Studie, dass dies auch fir
den Horfunk zutrifft. Wenngleich wir in Deutschland ein Medienrecht mit
hoher Regelungsdichte haben, so ist es als Instrument kaum geeignet, die
Wahrnehmung der 6ffentlichen Aufgabe quasi zu erzwingen:

»Berthrt wird die Erflllung einer 6ffentlichen Aufgabe immer wieder dann, wenn die
in den Mediengesetzen nicht naher bestimmten allgemeinen Programmstandards in
Rede stehen. Dass siein der Regel nicht justiziabel sind, hat zu der Auffassung gefihrt,
man koénne sie ignorieren. Dies nimmt auf Dauer diesen Standards ihre Verbindlichkeit
und fligt einer Medienethik schweren Schaden zu.“ 2%

Dieser Analyse ist zuzustimmen, zeigt sie doch ein Dilemma, das aus dem
Grundwiderspruch des Medienrechts entspringt, einerseits regeln zu wollen,
andererseits aber diese Regelungen so zu formulieren, dass der unternehmerische
Gestaltungsspielraum der Veranstalter moglichst nicht eingeschrankt wird. So
bekommt das Medienrecht an vielen Stellen einen appellativen Charakter und
rekurriert auf Standesnormen, die zunehmend erodieren oder — schlimmer
noch — vielen Radiojournalisten und Moderatoren erst gar nicht bekannt sind.

Vor dem Hintergrund der hier entfalteten Ergebnisse dréngt sich Besorgnis
um die Funktion des Horfunks als wichtigem tagesaktuellem Informations-
medium auf. Der skizzierte Status quo widerspricht sowohl dem demokratie-
theoretischen Auftrag des Horfunks als auch dem common sense Uber die
Bedeutung des Trennungsgebots von Werbung und Programm. Die vorliegende
Publikation zielt auf eine Anschlusskommunikation, in der diese Problematik
diskutiert werden sollte.

293 Gesamtkonferenz der ALM (2004), S.1.
294 Gesamtkonferenz der ALM (2004), S.6.
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MDR 1 Radio Thuringen, 17.01. 2006

Internet: www.ace-online.de, Aufrufdatum: 10. 06. 2006
Radio Service, , Inlineskating-Beitrag” von Bonaga, 04.06.2004
Public Radio, ,Notizen fir Verbraucher”, 15.06. 2005

Public Radio, ,,Bankenverband-Beitrag”, 15.03. 2006

Public Radio, ,, Horgerdte-Beitrag®, 28. 06. 2005

rsa Lindau, 16.12. 2005

Trend-CD, Track 18

rsa Lindau, 16.12. 2005

Radio Service, , Inlineskating-Beitrag” von Bonaga, 04.06.2004
Trend-CD, Track 16

rsa Lindau, 16.12. 2005

Ostseewelle, 31.01.2005

Mach3-CD?%7, Track 11

ANTENNE MV, 04.02.2005

ANTENNE MV, 03.02.2005

Ostseewelle, 03.02. 2005

R.SH, 31.01. 2005

Mach3-CD, Track 9

Bremen Vier, 01.01. 2005

R.SH, 31.01. 2005

Ostseewelle, 31.01. 2005

Ostseewelle, 02.02. 2005

ENERGY 97.1 Hamburg, 01. 02. 2005

Ostseewelle, 31.01.2005

ANTENNE MV, 31.01.2005

Radio Hamburg, 31.01.2005

Radio Hamburg, 31.01.2005

Radio NORA, 03.02. 2005

R.SH, 01.02. 2005

RMS-Promotion, , Packstation DHL*2%

Radio Koln, 05.06.2006

SWR1 Baden-Wirttemberg, 05. 12. 2005

295
296
297
298

Vgl. Literaturverzeichnis: Forster (1997).

Die Datumsangaben bei Audio-PR-Agenturen beziehen sich auf das Einstelldatum ins Downloadportal.
Mach3-CD ,, Sonderwerbeformen* (2006).

RMSi-Promotion Cases: www.rmsi.de/ rubriken/promotion/index.html, Download vom 22. 06. 2006 (Datum
gilt fur alle RMSi-Beispiele).
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(39) Hit-Radio Antenne Niedersachsen, 11.05. 2006

(40) R.SH, 02.02.2005

(41) detaradio, 01.02.2005

(42) www.dr-bahr.com, Aufrufdatum: 06. 04. 2006

(43) ANTENNE MV, 02.02.2005

(44) ANTENNE MV, 02.02.2005

(45) R.SH, 02.02.2005

(46) RMS-Promotion, ,, Haribo-Aktion*

(47) ANTENNE MV, 01.02.2005

(48) Radio Hamburg, 02.02.2005

(49) Antenne Dusseldorf, nach RMS-Promotion, , Uncle-Ben's-Aktion*?%®
(50) ANTENNE MYV, 01.02.2005

(51) Radio ffn, nach RMS-Promoation, ,, Media-Markt-Beitrag"
(52) HIT RADIO FFH, nach RMS-Promotion, , Ikea-Beitrag*
(53) R.SH, nach RMS-Promotion, , |kea-Beitrag"

(54) R.SH, nach RMS-Promotion, , Ikea-Beitrag"

(55) Mach3-CD, Track 34

(56) R.SH, nach Mach3-CD, Track 323

(57) R.SH, nach Mach3-CD, Track 21

(58) Radio Kdln, 06.05.2006

(59) Radio Nora, nach Mach3-CD, Track 16

(60) Radio Hamburg, nach RMS-Promotion, ,, Osborne-Aktion®
(61) Antenne Bayern, nach RMS-Promotion, ,VW-Osterei-Aktion*
(62) R.SH, nach Mach3-CD, Track 15

(63) Ostseewelle, 03.02.2005

(64) Aachen 100,eins, nach HFN-Medien, Downloaddatum: 22. 06. 2006
(65) rsalLindau, 16.12.2005

(66) Radio Hamburg, 31.01.2005

(67) Ostseewelle, 31.01.2005

(68) Bremen Vier, 03.02.2005

(69) delta radio, 02.02. 2005

(70) deltaradio, 04.02.2005

(71) R.SH, nach Mach3-CD, Track 24

(72) Radio Hamburg, 31.01.2005

(73) detaradio, 04.02.2005

(74) Radio NORA, 31.01.2005

299 RMS stellt im Downloadportal einen Mitschnitt aus dem Programm eines Senders zur Verfuigung (wie auch
in den Beispielen 52, 53, 54, 60, 61).

300 Mitschnitt aus dem Programm eines Senders auf der Mach3-CD ,, Sonderwerbeformen* (wie auch in den
Beispielen 57, 59, 62, 71).
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7.4 Liste der untersuchten Sender

106!8 rock 'n pop
Antenne Bayern
ANTENNE MV

big FM

Bremen Eins

Bremen Vier
deltaradio

ENERGY 97.1 HH
ENERGY Bremen
Gong (Minchen)

HIT RADIO FFH
Hit-Radio Antenne
Inn-Salzach-Welle
Jam FM

Klassik Radio
LandesWelle Thiringen
MDR 1 Thiringen
N-Joy

NDR 1 Niedersachsen
NDR 2

Oldie 95

Ostseawelle

R.SH

Radio 91.2 Dortmund
Radio Berlin

Radio ffn

Radio Hamburg
Radio Kdln

Radio Lippe

Radio Lippe Welle Hamm
Radio NORA

RSA (Lindau)

RTL Berlin

SR1

SWR 1

WDR 2

WDR 5

Welle Niederrhein
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8.1 L eistungsprofile deutscher Audio-PR-Agenturen’

1 aAdl4radio

Kontaktdaten:

Beschreibung:

Distribution:

aldradio

ein Unternehmen der

Orgeldinger Media Group GmbH
Sulzgrieser Straf3e 180

73733 Esslingen

Telefon: 07 11 — 327 77 59-0
Telefax: 07 11 — 327 77 59-50
Homepage: http: //www.all4radio.de
E-Mail: redaktion@all4radio.de

Bel al4radio handelt es sich um eine Ausgriindung (2003) der
Esslinger Firma Kommunikation Werbung Service (kws), die
seit 1988 exidtiert. Geschéftsfuhrer ist in beiden Féllen Hermann
Orgeldinger, der zuvor u. a. Redaktiondeiter beim SDR (Reise
und Verkehr) sowie Programmchef bei Radio 7 (1990-2002)
war.

VVon den neun Personen (inkl. zwei freien Mitarbeitern), die bei
der Agentur arbeiten, haben finf eine journalistische Aushil-
dung abgeschlossen und fir unterschiedliche Medien gearbei-
tet.

Zu den Kunden der Esslinger Agentur gehoren u.a. das ZDF,
SAT.1, der Verband der Automobilindustrie (VDA) und
Daimler-Chryder. Aktuell werden von all4radio 34 Referenz-
kunden auf der Website aufgefiihrt.

Die Audio-Beitrage kdnnen in sendeféhiger Qualitét nach vor-
heriger Akkreditierung direkt von der Website von al4radio
heruntergeladen werden. Weiterhin sind zahlreiche Beitrége
Uber das Web-Portal der dpa-Tochter news aktuell (ors/presse-
text) ohne Anmeldung verflgbar. Dies gilt auch fir die auf
dem Dopcast-Portal bereitgestellten Podcasts (z. B. fur die ZDF-
Audiobeitrége).

Internet-Download (Audio-Datei und Manuskript)

* Die Kontaktdaten sind dem jeweiligen Impressum der Webauftritte der Firmen entnommen. Redaktions-
schluss: 19.12.2006.

164



all“lradio

homa ] aktuall ] all 4radio I podeast 1 o .rvamn‘rr;] pm...-,.l.-] Izun‘.lﬁ!. i...,\mm.ml_r;)«m.awh.n\.' .;.‘ aw.d-u&-

Werbesp ross-Madia

ali4radio « Sulzgrieser Strasse 180 « 73733 Esshngen « Fon: +49 T11 32 777 50-0 « Fax: +49 711 32 777 59-50 « E-Mail: redaktionall4radio.de
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2 audioetage

Kontaktdaten:

Beschreibung:

166

audioetage

Konigstralle 8a

14109 Berlin

Telefon: 030 — 39889-300

Telefax: 030 —39889-334
Homepage: http: //www.audioetage.de
E-Mail: info@audioetage.de

Audioetage zahlt bundesweit sicherlich zu den gréfiten Audio-
PR-Anbietern. Die Berliner Agentur unter ihrem Geschéfts-
fUhrer Julian Regenthal-Patzak produziert Beitrage, initiiert
Gewinnspiele und bietet einen Interview-Service an. Zu den
weiteren Angeboten von audioetage gehért noch die Produk-
tion von Firmenradios und Podcasts.

Zu den Kunden zéhlen u.a. Apple, Dove, ebay, Volkswagen
und Auto Bild. Bei dem Vertrieb der produzierten Beitrége
kommen 12 verschiedene Verteiler zum Einsatz, die wochent-
lich aktualisiert werden, um personelle Veranderungen in den
Redaktionen zu berticksichtigen.

Auf der eigenen Website werden die Beitrédge nach sieben
Themenbereichen sortiert angeboten, und zwar in , Auto/
Stral3enverkehr”, ,Ratgeber”, , Politik/Wirtschaft”, , Sport*,
»Computer und Internet, , Buntes* sowie ,,Kino und Kultur”.
Dartiber hinaus kann eine Such-Funktion verwendet werden.
Die Anzahl der Beitragsabrufe wird ebenfalls angezeigt. Hier-
bei falt auf, dass Ratgeber-Themen in hohem Mal3e (teilweise
deutlich Uber 400 Abrufe) nachgefragt werden. Insgesamt stehen
fur das erste Halbjahr 2006 81 Beitrége zum Download bereit.
Vor einem Beitragsdownload von der Website von audioetage
werden entsprechende Benutzerdaten angefordert. Ohne Zu-
gangsbeschrankung konnen die Beitrdge hingegen auf der
Radioforen-Website unter der Rubrik ,, Horfunkbeitrége* herun-
tergeladen werden.

Von den Beitragsverwendern wird nach der Ausstrahlung eine
Sendebestétigung erbeten, die eine Grundlage fir die Nutzungs-
und Verwendungsauswertung (inkl. Netto-Stundenreichweiten
der Sender) fur den Auftraggeber darstellt. Die Dokumentation
wird bereits drei Wochen nach Aussendung der Beitrége er-
stellt.



Distribution:

MusicTaxi und Internet-Download (Audio-Datei und Manu-

Zusétzlich ist der Versand von CD, DAT und MiniDisk mog-

audigetage
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Podcast-Produlon
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3 B & B Medien

Kontaktdaten:

Beschreibung:

Distribution:

168

B & B Medien

U 324/25

68161 Mannheim

Telefon: 0621 — 12 26 79-30

Telefax: 0621 — 12 26 79-40

Homepage: http: //www.bundbmedien.de
E-Mail: barchet@bundbmedien.de

B & B Medien offeriert im Bereich Audio-PR neben der klassi-
schen Beitragserstellung und der Konzeption von Gewinn-
spielen auch die Produktion von Audio-Press-Kits und Pool-
Reporter-Dienste. Ein neues Tatigkeitsfeld der Firma stellt im
Ubrigen die Produktion von Podcasts dar, wie beispielsweise
das AVIGO Reise-Podcast.

Als Referenzkunden fuhrt die Mannheimer Agentur u.a
Thomas Cook, die Lufthansa, den DB AutoZug sowie die
Hurtigrouten an. Akkreditierte Horfunkjournalisten kénnen Uber
die Website www.radiosounds.de die Audiobeitrége abrufen.
Der Erfolg einer Radioaktion wird nach Aussage der Agentur
in einem dreistufigen System protokolliert. Bei Gewinnspiel-
Aktionen wird hingegen von den beteiligten Sendern eine
Sendebestétigung erwartet.

Die Beitragsproduktion von B & B Medien ist in den letzten
Jahren kontinuierlich angestiegen. Wéahrend fur 2002 im Archiv
lediglich 20 Beitrége enthalten waren (2003: 21; 2004: 24),
sind es im vergangenen Jahr bereits 32 Stiick gewesen. 2006
waren bis Juni schon 21 Beitrége zum Download verfigbar.

Internet-Download (Audio-Datel) und im Einzelfall CD



4
Erfalgreiche Radio PR Die Betreuung von Das richtige Agieren
bringt Sie in das Redaktionen vor der Kamera oder
journalistische erfordert heute die einem Mikrofon ist
Radioprogramm. Sie MNutzung aufler Fir den
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4 Deutscher Horfunk Dienst

Kontaktdaten:

Beschreibung:

Distribution:

170

Deutscher Horfunk Dienst
Siemensstralie 16

48308 Senden

Telefon: 02597 — 96 11-0

Telefax: 02597 — 96 11-96
Homepage: http: //www.dhd-news.de
E-Mail: info@dhd-news.de

Der Deutsche Horfunk Dienst, der seit mehr als zehn Jahren
im Horfunk-Sektor tétig ist, verflgt Uber ein breites Angebots-
spektrum. Einen Schwerpunkt der Agentur bildet die Téatigkeit
auf diversen Messen und Ausstellungen (u. a. boot, Internatio-
nale Tourismus Borse ITB, Griine Woche; 2005 waren es 33).
Dort produziert die Firma im Auftrag der jeweiligen Messe-
Veranstalter zahlreiche Beitrdge mit Messebezug, die an-
schlieflend den Horfunksendern zur Verfligung gestellt werden.
In Einzelfdllen werden Themenwinsche von Redaktionen
— kostenfrei — beriicksichtigt (,Journalistenservice"), woraus
manchmal eine Doppelrolle von PR-Dienstleister vs. Auftrags-
journalist resultiert. Die Tétigkeiten bei Veranstaltungen be-
schranken sich vielfach nicht nur auf die reine Produktion von
Beitrégen, sondern umfassen auch einen Technikservice vor
Ort, wie eine Ubertragungseinheit oder ein mobiles Studio, das
Horfunkjournalisten zur Verfligung steht.

Hinsichtlich der Beitragsproduktion zéhit die Sendener Agentur
zu den gréflzeren Anbietern. So werden im Archiv fir das Jahr
2005 beispielsweise 477 Beitrage aufgefihrt.

Samtliche von DHD News produzierten Beitrége konnen auf
der Website recherchiert und heruntergeladen werden. Hierbei
stehen zwei Varianten zur Verfligung: eine low-quality Audio-
Datei zum Vorhdren und eine sendefdhige high-quality MP3-
Datei.

Insgesamt beschéftigt die Agentur (inkl. ihrem Geschéftsfihrer
Artur Dellai) aktuell 20 Mitarbeiter, die sich auf den Firmensitz
und mehrere Redaktionsstandorte (u. a. Dusseldorf, Koln, Berlin
und Hamburg) verteilen.

Als Referenzkunden werden neben zahlreichen Messe-Ver-
anstaltern u.a auch die Ostseewelle, Radio NRW, der WDR
und NDR aufgefuhrt.

Internet, MusicTaxi
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5 directnews

Kontaktdaten:

Beschreibung:

172

directnews AG

Inselstral3e 22

04103 Leipzig

Telefon: 0341 — 224 56-0

Telefax: 0341 — 22456-11
Homepage: http: //www.directnews.de
E-Mail: info@directnews.de

directnews ist bundesweit der zweitgrofdte Anbieter auf dem
Gebiet der Audio-PR. An der Spitze des Leipziger Unter-
nehmens steht Wolfgang Zehrt, der zuvor in unterschiedlichen
Funktionen fir verschiedene Medien gearbeitet hat. Bevor er
den Vorgénger der Firma, die AOP Hérfunkproduktion in
Hamburg griindete, war er im Printbereich fur Bild, taz und
Stern sowie im Horfunk fir Radio Hamburg, Radio ffn und
den NDR tétig. Aktuell beschéftigt das Unternehmen 34 Mit-
arbeiter. Im Herbst 2005 fusionierte directnews mit der nor-
wegischen Hugin Group, die auf dem Gebiet der Investor
Relations Services in Europa fuhrend ist. Beide Unternehmen
hatten zuvor schon seit 2003 zusammengearbeitet.
Horfunkbeitrége werden in folgenden elf Kategorien angeboten:
Wirtschaft/ Finanzen, Politik, Medizin/Gesundheit, Sport, Auto/
Motor, IT/Technik/Wissenschaft, Kultur/Medien/ Unterhaltung,
Ratgeber, Tourismus/Verkehr, Vermischtes und Nachrichten.
Werktags werden zwischen den Sendern 8 bis 14 neue Beitrage
(Sa./So. meist 1 bis 3) offeriert, auf die mittels E-Mail, Fax
sowie in Einzelféllen auch per Anruf hingewiesen wird.
AuRer den Einzelbeitrégen werden von directnews aktuell auch
zwei Serienformate produziert. Es handelt sich hierbel um ein
Nachrichtenformat (F. A. S.-Audio-Service), welchesim Auftrag
der Frankfurter Allgemeinen Zeitung werktaglich (Mo.—Fr.)
erstellt wird und tagesaktuelle O-Toéne aus der Redaktion,
Statements und Hintergrinde liefert. Des Weiteren wird unter
dem Titel ,,horBar gesund” fur die Deutsche Stiftung Gesund-
heit im zweiwdchigen Rhythmus eine Reihe produziert. Pod-
cast-Produktion, Audio-Press-Kits, Gewinnspiele und sonstige
Aktionen runden schliefdlich die Angebotspalette ab. Als Zusatz-
angebot ist bei Beitragen und Gewinnspiel-Aktionen eine
Sprachraumanpassung fir Osterreich (Manuskript und Sprecher)
moglich.



Distribution:

directnews
audiodienst

Ein Download von Beitrdgen ist aufer von der eigenen Web-
site (www.directradio.de) — @nlich wie bei audioetage — auch
Uber das Branchenportal www.radioforen.de und den Original-
radioservice moglich. Eine Zusammenarbeit besteht im Ubrigen
mit Reuters, dem Sportinformationsdienst und AP,

Internet
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6 HFN Medien

Kontaktdaten:

Beschreibung:

Distribution:

174

HFN Medien GmbH

Ehlbeek 3/8

30938 Grofburgwedel

Telefon: 05139 —8979-0

Telefax: 05139 — 3878

Homepage: http: //www.hfn-medien.de
E-Mail: info@hfn-medien.de

Bel HFN Medien, die 1990 gegriindet wurden, ist die Audio-
PR neben dem Bereich Voice Services (Sprachdial ogsysteme
fur das Telefon) eines der beiden Tatigkeitsfelder des Unter-
nehmens. Neben der Produktion von Einzelbeitrégen und Bei-
tragsserien rundet die Konzeption von Gewinnspielen das
Leistungsspektrum der niederséchsischen Firma ab. Diese stellt
den Horfunksendern (jeweils dienstags) ein aktuelles Wochen-
programm zur Verfigung. Per Fax oder Newsletter erhalten
die Redaktionen eine Beitragdliste, die u.a. einen Anmodera-
tionsvorschlag und zusétzliche Informationen zum Beitrag, wie
seine Lange und die Namen der O-Ton-Partner enthélt. Beli
Interesse bestellen die Sender die Beitrdge, die ihnen an-
schlieffend von HFN in der jeweils gewlinschten Form geschickt
werden. Bei tagesaktuellen Beitrégen von beispielsweise Mes-
sen und Pressekonferenzen ist auf elektronischem Wege auch
ein sofortiger Vertrieb moglich.

Bedingt durch die —im Vergleich zu anderen Anbietern — relativ
kurze Beitragsverfugbarkeit von lediglich einer Woche wird
den Auftraggebern bereits nach rd. zehn Tagen eine Dokumen-
tation der Beitragsnutzung Ubermittelt.

CD, DAT, MiniDisc, MusicTaxi oder Audio-Datei (WAV oder
MP3-Format)
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bringt Ihre Themen ins Gesprach,

Fast alle Sender bendtigan zuzatzliche Bedrage, um ihr
Programm bunt und vielfiltig zu gestalten. Mehe als
ksender in Deutschiand und ca 70 h hi
Sender im suropdischen Ausland setzen auf die
ische Qu ionen.

der HFN-Prod)

Dée Statianen nitzen entweder unsere digitalen
5 hkeiten, oder bek di

2
auf den gangigen D: gn Tugesandt -
naliriich alles kostenlos!

Die HFM-Beitrage warden in der Regel von 25 bis 30 Sendem
genutzt und emeichen derchschnittlich 8.5 Millonen Harer
gestem’ im gesamten Bundesgebial

im Rahmen der susfuhrlichen Dokumentation erhalien die
Auftraggeber alle produzieren Hidunk -Beitrige auf CO.
Daaritbir hinaus kémnen die Beirdge obne weiteren
Hostenaufwand digital bereitgestellt werden, so dass eine
Embind in b miglich ist. Die L

erfolgt anling in den Formaten “way” brw. “mg3” oder auf
Daterdsager
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lastminutepr.de

Eisenwerkstral3e 71

58332 Schwelm

Telefon: 02336 — 87 76 60

Telefax: 02336 — 877659

Homepage: http: //www.lastminutepr.de
E-Mail: info@lastminutepr.de

lastminutepr gehort zur Schwelmer Agentur scoopcom. Die
Firma bietet — ihrem Namen entsprechend — kurzfristige und
schnelle Audio-PR-Dienstleistungen (,, Heute anmelden, morgen
auf Sendung!“) an, wobei eine Spezialisierung auf Konzeption
und Durchfiihrung von Gewinnspielen besteht. Diese werden
Uber die Partner-Website www.radionews.de online gestel It oder
direkt per Newsletter ausgewahlten Redaktionen angeboten.
Hierbel kann die Verlosung ortlich und zeitlich von den Auf-
traggebern begrenzt werden. Bei Interesse erhalten die Sender
die zur Verfigung gestellten Preise. Als Gegenleistung miissen
sie die Adressen der Gewinner mitteilen, die den Gewinnspiel-
Initiatoren neben der Liste der Radiosender als Sendebeleg
dienen.

Internet, CD



lastminutepr.de <»

Heute anmelden, morgen auf Sendung!

Bahnbrechender Service fir Unt hmen, deren Pr 1 und
Agenturen: Last-Minute-PR fir Eilige! Wir bringen Ihr Produkt innerhalb
von 24 Stunden ins Radio, als attraktiver Preis, zum attraktiven Preis.
Ihr Aufwand: Nur 190 Euro und 3 Schritte!

Partner: radionews.de Warum Sie UNS vertrauen soliten!

Das Portal for Moderatoren und
Entscheider der Radicbranche mit

Werfen Sie einen Blick in unsere Infobroschiire (PDF-Dokument) oder

bis zu 10.000 Zugritfen taglich! héren Sie sich unsere Audio-Beispiele an:
» Anfrage per Mail » Ant Mecklenburg-Vorp n (stromauskunft.de)
» Anfrage per Fax »94.3 r. 5. 2 Berlin - Horbuch-Gewinnspiel (Der Harverlag)

» 107.4 Radio Wuppertal - Werkzeug-Gewinnspiel (Wera)
» ENERGY Berlin - Autopflegemittel-Gewinnspiel (Caramba)

Wir speisen Sie nicht mit Sendebelegen abl lastminutepr.de nennt lhnen als
Ausstrahlungsgarantie Sender und Gewinner - letztere sogar samt Adresse.

lastminutepr.de ] elrn | tel. +4¢ 766

www.scoopcom.de
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medien-informationsdienst Rolandseck GmbH
Mainzer Stral3e 26

53424 Remagen

Telefon: 02228 — 931777

Telefax: 02228 — 931888

Homepage: http: //www.medieninfo.de
E-Mail: info@medieninfo.de

Der medien-informationsdienst bietet ein breites Spektrum an
Audio-PR-Dienstleistungen an. Angeboten werden die Erstel-
lung von Moderationsmeldungen und Horfunk-Beitrégen, die
Konzeption und Durchfiihrung von Gewinnspielen, ein Inter-
view-Service sowie die Konzeption und Platzierung von Rat-
geber-Sendungen. Hierbei wird ein Thema so aufbereitet, dass
esin Form von mehreren Interview-Takes zwischen Interviewer
und Experten (Vertreter des Auftraggebers) eine Sendestunde
fullt, wobei die Fragen und behandelten Inhalte zuvor festgel egt
wurden. Die Sendung wird Uber Programmhinweise auch an-
geklindigt. Die Agentur bietet weiterhin Uber individuelle
Sender-Kooperationen auch die Durchfiihrung von speziellen
Horer-Aktionen an, wodurch Themen und Produkte im redak-
tionellen Programm lanciert werden.

Das Rolandsecker Unternehmen fiihrt eine gro3e Anzahl an
Firmen (z. B. Bayer, E-Plus, Coca-Cola und Proctor & Gamble)
und diverse Verbénde als Referenz-Kunden an.

k.A.



medien-informationsdienst  AGENTUR  SERVICES  REFERENIEN  KONTANT

WIR KOMMUNIZIEREN THEMEN

i Radid

Uber 80 % aller Bundesbiirger hiren Radio - im Schnitt 3,5 Stunden taglich. Das Medium
bietet Ihnen zahireiche Moglichkeiten siner effektiven Presse- und Offentlichkeitsarbeit.

Erganzen und optimieren Sie mit uns Ihren Mediamix, Ob Moderationsmeldungen,
PR-Beitrage, Gewinnspiele, gezielte Sender-Kooperationen, Interview-Service oder
Ratgebersendungen - wir bringen Sie bundesweit “on air”,

Podcasting

Podcasts liegen im Trend und erreichen eine breite Offentlichkeit. Der Einsatz von
Audiodateien Uber Podcasting ist das modernste aller Kommunik ationsmittel, erfreut sich
einer standig wachsenden Zielgruppe und bietet damit eine villig neue PR-Plattform. Wir
produzieren Ihren Podcast - professionell, individugll und unterhaltsam.

Kommunikation im TV

Das private und dffentliche Fernsehen bietet zahlreiche Maglichkeiten der journalistisch
fundierten und seridsen PR-Arbeit.

Nutzen Sie unsere Kontakte, um Ihre Themen in diesem Medium umzusetzen und gehen Sie
mit uns “auf Sendung”.

Specials

Extern oder intern - es gibt viele Wege, Informationen zu kommunizieren.

MEDIEN-INFORMATIONSDIENST ROLANDSECK GMBH
Malnzer Strafe 26 53424 Remagen  TEL 02238 931777 FAX 02228 93iB88  info@medieninfode
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my communications GmbH

Holbeinstral3e 29

04229 Leipzig

Telefon: 0341 — 48474304

Telefax: 0341 — 48474290

Homepage: http: //www.mycommunications.de
E-Mail: info@mycommunications.de

Die Agentur my communications hat sich thematisch auf den
Bereich Gesundheit und Medizin spezialisiert, wobei sie sich
nicht auf den Audio-PR-Sektor beschrankt.

Die von der Firma erstellten Audiobeitrége werden entweder
einzeln oder as Bestandteil grof3erer Kampagnen, wie beispiels-
weise ,, Zéhne bester Stand — Das Portal fur Kieferorthopadie®,
angeboten. Den Horfunkjournalisten bzw. Redaktionen stehen
neben O-Tonen und einem Manuskript vielfach zwei Beitrags-
varianten zur Verflgung, die sich in ihrer jeweiligen Lange
unterscheiden.

Als Kunden aus dem Horfunk-Bereich fihrt die Agentur Hit-
Radio Antenne Niedersachsen, Radio SAW, Radio PSR, Radio
Regenbogen und BB Radio an. Akkreditierte Journalisten
werden per Newsletter Uber neue Beitragsangebote direkt
informiert.

Internet



communications

Aktuelles my Audioservice

my Printservice

Startseite | my communications | Kontakt | Newsletter | Irmpressum

my Kampagnen

my Arztservice my Archiv

Implantate

Fiir Sie die besseren Zahne?

Die Medienkampagne 2007

Beteiligen Sie sich und werden Sie
Teilnehmer. Sie profitieren - spiirbar!

Services

my praxis - Die neuen
Praxismagazine

Die eigene professionelle
Praxiszeitung kreieren - .my"
magazin macht’s maglich!

Aktuelle Stellenangebote

Wir suchen Verstérkung in den
Bereichen Horfunkvertrieb und
Marketing,

www. festerbiss.de

Das Gesundheitspartal fir die
Implantologie

Eine Initiative deutscher
Implantologen

my Arztservice
Nutzen Sie als Arzt

alle Moglichkeiten
unserer PR.

+ mehr

my Archiv

Werfen Sie einen
Blick in unser
umfangreiches
Textarchiv.

* mehr

Startseite | my communications | Kontakt | Newsletter | Impressum

Aktueller Audiobeitrag:

Tabak oder Gesundheit? - Starten Sie
rauchfrei ins Jahr 20071

Trotz aller Risiken und Fakten - dem blauen
Dunst fir immer abzuschworen, scheint
vielen Rauchern ein Ding der Unméglichkeit.
+ Alle Beitridge

+ Was ist Horfunk-PR?

my Audioservice Suche:

£ suchen

V o F'T
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news aktuell GmbH

Mittelweg 144

20148 Hamburg

Telefon: 040 — 41 13-2850

Telefax: 040 — 41 13-2855
Homepage: http: //www.newsaktuell.de
E-Mail: info@newsaktuell.de

Die dpa-Tochter news aktuell bietet mit ihrem Dienst Original-
radioservice (ors) Audio-PR-Beitrédge an. Die Verbreitung
erfolgt Uber das Presseportal (www.presseportal.de), die Infra-
struktur der Nachrichtenagentur dpa/RUFA und den bayeri-
schen Radiodienst. Das Presseportal kategorisiert seine Beitrége
in 16 Branchen. Neben dem Beitrag/O-Ton wird immer auch
ein entsprechendes Manuskript mit angeboten.

news aktuell nimmt im Ubrigen eine Doppelfunktion war:
Einerseits werden von eigenen Journalisten Audio-Beitrage
produziert und vertrieben, und andererseits arbeitet man auch
als Dienstleister fur andere Audio-PR-Agenturen. So nutzen
beispielsweise al4radio und SCHLENKER PR den Beitrags-
vertrieb as Kunden.

Journalisten kdnnen sich per ors.e-mail oder RSS individuelle
Info-Abos zusammenstellen, um Uber die aktuellen O-Téne
und Interview-Angebote informiert zu werden.

Internet



Th 1ed Bot: vermitteln - media workshop zeigt
Strategien zum Theman—Settlng

Der Kampf um die dffentiiche Aufmerksamkeit ist hart. Deshalb

 wird es fir L und Organi immer
(| wichtiger, Themen in den Medien gezielt zu platzieren. Wie sie
und Th fr den elgenen
Bereich entwickeln, lermen die Teilnehmer des W

“Strategisches Themen-Setting 2007 der dpa-Tochter news akiuell am 22. und
23, Januar In Hamburg.

- mehr..,
oder Wer haft? Workshops zum

Pm!tlﬂnﬂltln Texten

Wie sieht aus Sichl eines Journalisten eine professionelle

Pi ilung aus? Wie sich

P von Werbebotschath auf diese
Y Fragen erhalten die T der news aktuell-medi:

ps 2um b Schrelben und Redigi i

dpa-Tocher bietet 2u diesen Themen Anfang 2007
Veranstallungen an. - mehr...

?DR F?;E‘ Ein Service von news -Itulel M Mio. IVW-gepriifte Seitenabrufe
Achtung: Themenanderung bei "Barbel Schafer aus aktuellem Anlass / Neues
Thema der ersten Sendung: "Intriganten, Schlammschlachten und
Gemeinheiter” - am Dienstag, 16. Januar 2008, 23:30 Uhr auf N24

[M24 - 16,01 2007 - 1222 Une|

DOMOTEX HANNOVER 2007 (13, bis 16. Januar): Branche wertet DOMOTEX
HANMNOVER 2007 als groften Erfolg

[Deitsche Messe AG Hannover - 16.01 2007 - 12118 Uhr]

Tabakmarkt in 2006 weiter unter Druck  Feinschnittmarkt verlier Marktanteile
[Verband der deutschen - 16,01 2007 - 1216 Uhr]

ots per E-Mail abonnieren @ ots.e.mail Abo verwalten @

@ 2007 nevs Bdusll GmbH  Alle Rechie vorbahalten, Impregium AGE
Dawes akduall schwaiz

Parner im DACH-Raum: APA 0TS,

o Abe Serminare.

w Infoveranstaltungen
Sind Sie in der PR-Branche
titi? Dann besuchen Sie
unseren kostenlosen
Informationstag
Prassesbet 2007,
Optimaler Service fir die
Madien®
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o-ton-team — Journalistenbliro Schrader Keldler GbR
Stiftstral3e 15

30159 Hannover

Telefon: 0511 — 6006 05 80

Telefax: 0511 — 6006 0590

Homepage: http: //www.o-ton-team.de

E-Mail: info@o-ton-team.de

Es handelt sich hierbei um ein Journaistenblro, welches in
begrenztem Rahmen auch Audio-PR-Dienstleistungen offeriert.
Hierzu gehoren insbesondere die Erstellung von Audio-Press-
Kits fir Unternehmen, Vereine und Verbande, u.a. fur den
Niederséchsischen Blindenverband.

Da keine klassische verteilerorientierte PR-Beitragsproduktion
erfolgt, verfligt das Biro auch Uber keine Online-Beitragsdaten-
bank oder Uber entsprechende Download-M6glichkeiten.

CD



o-ton-team {

Schrader Keliler GbR
Aktuelles Leistungen Team { Harprabe probe Muttimedia

Das o-ton-team

Wir sind ein junges Team mit langjahriger Erfahrung
im Radio- und Print-Journalismus.

i 4 T, dio produzi wir aktuelle Radio-Beitrage,

Erziihlen Sie aus lhrem Leben oder lesen Sie lhre
Lieblingsgeschichten vor.

Unsere Leistungen und Kompetenzen

Hier erhalten Sie unsere ausfuhriche Leistungsabersicht

Download (pdf-Dokument, 360 Kj

GbR = S 30159 Hannover = 0511 - 60
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Verlags- und Medienkommunikation GmbH
Gunterstalstral3e 17-19

79102 Freiburg

Telefon: 07 61 — 74888

Telefax: 07 61 — 74820

Homepage: http: //www.pressedienst200.de
E-Mail: presse200@t-online.de

Der Pressedienst200 bietet Agenturdienstleistungen sowohl fur
Presse und Horfunk an, der Tétigkeitsschwerpunkt liegt jedoch
eindeutig auf dem Printbereich.

Die Freiburger offerieren im Bereich Audio-PR die Erstellung
von sendefertigen Horfunkbeitragen. Diese kdnnen bundesweit,
nach Nielsen-Gebieten oder Bundeslandern, fir den Auftrag-
geber vertrieben werden. Die Platzierung der Horfunkbeitrége
erfolgt jedoch — laut eigener Angabe — lediglich bei den Uber
200 privaten Sendern.

Die Auftraggeber erhalten vom Pressedienst200 einen Bericht
Uber die Beitragsverwendung mit Sendebelegen und Reich-
weitenanalyse.

CD



[ [rewe

Leistungen =
Nutzen auch Sie dieses Medium fiir lhre Offentlichkeitsarbeit.
Themen
Fakben Bringen Sie lhr Thema ins Radio!
m + Wir bieten redaktionelle Aufarbeitung, harfunktechnische Umsetzung und lancieren
Kentaks sendefertige PR-Beitrage bei mehr als 200 deutschsprachigen Privatsendem.
Homs + Die Offentlichkeit wird bund it, nach Niel Gebieten oder Bundeslandem Gber

Trends, Standpunkte und die Produkte unserer Kunden informiert.

+ |m redaktionellen P teil von Radi dungen platzier, erreichen die

Ki ikationsb haften aufgrund ihrer tt ischen Rel Ihre Ziel

o

Ksek dahal

+ Als Dokumentation erhalten Sie von uns einen Ab icht mit S
Auflistung aller Sender, die den Horfunk-PR-Beitrag ausgestrahlt haben (incl.
Reichweitenanalyse).

unc
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Public Radio

Reichenberger StralRe 12a

53604 Bad Honnef

Telefon: 02224 — 9361-0

Telefax: 02224 — 9361-49
Homepage: http: //www.public-radio.de
E-Mail: info@public-radio.de

Public Radio wurde bereits 1989 gegrindet und z&hlt in
Deutschland zu den Agenturen mit den grofiten Erfahrungen
auf dem Gebiet der Audio-PR.

Redaktionen und Journalisten werden Uber neue Beitrége u. a
per Newdletter informiert. Auf der Website www.oton-service.
de konnen die Beitrége in Form sendeféhiger Audio-Dateien
und entsprechender Manuskripte im PDF-Format heruntergela-
den werden. Eine vorherige Akkreditierung ist dabei nicht not-
wendig. Die Beitrége sind in folgende neun Ressorts kategori-
siert: Recht, Poalitik, Sport, Gesundheit, Umwelt, Wirtschaft &
Finanzen, Bauen & Wohnen, Buntes und V. |. P.-Schaukel.
AulBer dem kompletten Beitrag kénnen auch darin enthaltene
O-Tone einzeln zur Weiterverwendung downgel oadet werden.
Public Radio bietet weiterhin dokumentierte Einzelinterviews
an, die in der Regel zwischen einem und sechs O-Ténen be-
inhalten. Das wdchentliche Format PinnWand bietet Ver-
brauchertipps, wahrend in ,, PinnwWand plus‘ ale 14 Tage der
Fokus auf Geld- und Finanztipps liegt. Als drittes Format wird
noch der , Kulturbeutel* zweimal im Monat produziert, der ein
breites Themenspektrum abdeckt. Die Sammelformate be-
handeln in der Regel jeweils vier Themen.

Als Referenzen werden u.a. CMA, Duaes System und Pay-
back angefiihrt.

Internet, bei Bedarf auch CD, DAT, MD



O-Ton-Service

far Journalisten. Alle Tondateien sind kostenlos verwendbar.
Um Sendebestitigung/Ausstrahlungsdaten oder Belegexemplar wird gebeten.

deb i Konkakt Seite Hilfe

Herzlich Willkommen
am 16, Januar 2007 bei www.0-Ton-Service.de, D-Thne & Beitrige

& 07.12.2008 | DS02%4 | Linge: (1'42)
» Schwarze Zahlen zu Weihnachten «

Anrnaderation: Weaihnachten steht vor der Tar. Geschenke ohne Ende, Safigkeiten bis zurm Umfallen Baitrag:
und ein dickes Minus in der Galdbérse. Jades Jahr geraten auch immer mehr Jugendliche in die Q}
Schuldenfalle. Das muss nicht sein! Michael Scheidel hat sinen weihnachtlichen Tipp, wie ganz einfach ° 2

O-Téne:

]

auch ohne Schulden zu machen singekauft werden kann. E E E
P
brmods Ubri Wie iche den Umgang mit Geld erlernen kannen, ist im Netz
unter wiww.schulbank.de zu erfahren. Dort gibt's ein Geldbuch, mit dem 2.B. ermittelt werden kann,
welcher Geldtyp man ist!
# 02.12.2005 | DS0293 | Linge: (2'03)
» Eiszeit fiirs Gemiit «
Anmoderation: Kurze Tage, schlechtes Wetter - das schidgt den meisten von uns gehérig auf die Baitrag: ©-Téna:
Stim-rmung. Viel Bewegung und Fnsehe Luft kénnen da helfen. Genauso wie ein - leckeres Eis,
Zugageban: Das klingt bai wi eher ich. 15t &5 aber nicht, wie uns 0@ ﬁ IH m @

eine ErBhrungswissenschaftierin bestitigt hat. Michael Scheidel hat mit ihr gesprochen.

Abrnoderation: Falls Sie jetzt noch ein leckeres Eis-Rezept fir Weihnachten suchan, dann schaven Sie
doch mal unter weew markeneis.de .

+ 02.12,2005 | PWDA12 | Lange: (2'41)

e

» Ausgabe: 412/12/2005 Sprecher: Ariane Schmidt-Béckeler/Johannes

Riemenschneider «

Beitrag: # HOLZ SENKT HEIZKOSTEN «

o= » WINDELN SIND MENNERN SUSPEKT «
» TORJUBEL OHNE ZEITLIMIT «
» ABC DER SOZIALLEISTUNGEN «
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Radio Service

Horfunkproduktion Norbert Bakenhus
Jakobistraile 3

30163 Hannover

Telefon: 0511 — 2791 56-0

Telefax: 0511 — 2791 56-20
Homepage: http: //www.radioservice.de
E-Mail: info@radioservice.de

Der Hannoveraner Anbieter Radio Service wurde im Jahr 1992
von Bakenhus, der zuvor u.a. CvD und leitender Redakteur bei
Radio ffn war, gegrindet. Zu den Kunden der Firma z&hlen
u.a ARAG, Allianz, ABB und der Heise-Verlag. Fur verschie-
dene Titel dieses Verlages (z.B. c't) werden von Bakenhus
kontinuierlich Audio-Beitrége in Form von Experten-Interviews
produziert. Nach eigener Aussage gehdren rd. 150 Sender — und
zwar sowohl offentlich-rechtliche als auch private — zu den
Nutzern der Audio-Angebote der Agentur.

Nach vorheriger Akkreditierung konnen sémtliche Beitrége
Uber die Agentur-Website heruntergeladen werden. Nach ihrer
Verwendung wird eine Sendebestétigung fir die Kundendoku-
mentation der Beitragsresonanz erwartet.

Neben Horfunkbeitrédgen und O-Ton-Paketen werden vom
Radioservice noch Audio-Press-Kits produziert sowie ein Inter-
view-Service angeboten.

Internet, CD
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Audio Syndication+Network GmbH & Co. KG
Rosenheimer Stral3e 145¢

81671 Minchen

Telefon: 089 — 49994-400

Telefax: 089 — 49994-444

Homepage: http: //www.radiodienst.de

E-Mail: info@radiodienst.de

Der RadioDienst ist einer der fuhrenden Radio-Content-
Anbieter in Deutschland. Produziert werden u. a. Deutschland-
und Weltnachrichten in verschiedenen Formaten, Nachrichten-
schlagzeilen, verschiedene Rubriken wie Borsennews, Horoskop
oder Kino-Tipps, Wettermeldungen, Korrespondentenberichte
und O-Todne sowie im Bereich Audio-PR Audio-Footage-
Material, Audio-Press-Kits und sonstige Beitrége. Insgesamt
zéhlen Uber 100 Sender zu den festen Abnehmern von Radio
Dienst Content, wobei der jeweilige Umfang der Ubernahmen
senderseits variiert.

Getragen wird der RadioDienst von drei Gesellschaftern, die
selbst an zahlreichen Radiostationen beteiligt sind, den bayeri-
schen Tagszeitungsverlegern mit 36 Prozent, der Nirnberger
Oschmann-Gruppe mit 32 Prozent und einem Konsortium aus
bayerischen Medienunternehmen mit 32 Prozent, welches unter
Fihrung der Burda Broadcasting Media agiert.

Im Internet stehen Uber die Plattform www.audioshop.de samt-
liche Audiodateien vom RadioDienst zum Download bereit.
Hierzu gehtren neben den kostenfreien Audio-PR-Angeboten
auch die Ubrigen Inhalte, die vom RadioDienst erstellt werden
und in der Regel kostenpflichtig sind. Eine vorherige Registrie-
rung ist fir den Zugriff auf den Audioshop Voraussetzung.

Internet



Unsere aktuellen Nachrichten

Wir iiber uns | Saehafer oder mir®, 50 Backstein wirtich. - C5U
stellenausschreibung | Vize Seehifer hat unletdessen rach dee
Das Team Veriffentichung von pikarten Detas aus
Karrlere und Jobs Assistent(in) fiir die Kundenberatung e L s
fanthchon Toemire abgesagt
Unsere Hunden Wir suchen zum nachstmglichen Zeitpunkt
m gine(n) i (n), pfiic issteln) o} Die Classic-News als mp3-Datei
Assi it enten flr die Kundenb
Nachrichien mehr Infos Audioshop
Weatter
Rubriken
Aktuelle Berichie Handball-WM in Deutschland
MaBgeschneideries 2 " " "; Es ist DAS Sportersignis des noch jungen Jahres:
Produldion O H gy Wem 19.Januar bis 4. Februar treffen in
Pratsaiage = — Deutschland die weltbesten Handballer
aufeinander. Wir sind fir Sie dabei, wenn Aktuelles
i im @igenen Land zum grofien Wurf ansetzt, STOIGER OFFEN ZUM RUCKIUG AUF
Unsere Kunden 8.01.2007. 12:23 Una. 00250 min

Berichterstattung ab 19, Januar abrufbar!

‘Oscarverleihung 2007

o

Kooperationspartner
BROADCAST-FUTURE!

Aadian- und Rundlankiernice Grbk

In der Nacht vom 25, Februar Marz werden in
Hollywood wieder die begehrtesten aller
Filmpreise der Welt verfiehen: Die Oscars, Mit
dem Film "Das Leben der Anderen™ geht auch
wieder ein deutscher Streifen mit ins Rennen in
der Kategorie "Bester fremdsprachiger Film".

Wir berichten a von der d inf Sia

*HAARIGE ZEITEN" - DIE HAARTRENDS 2007
0.01.2007, 12:18 Uba, 0127 man

8T P LCH
48.01.2007, 12:13 Uht, 0007 min

WEIDENEUSTH: MINISTERPRASIDENT HAT
RUCKHALT DER FRANTION
46.01.2007, 12:12 Uha, 00:12 min

Jeder Fiinfte fliegt billig, aber heikt billig
auch sicher? (1685-GCO)
Im

g un
bereits im Vorfeld Uber die heifasten anwarter auf eing i 9.

Abrufbar Uber unseren Audioshop ab Ende Februar.

Rallye Dakar 2007 - Der Wiistenmarathon

Vom 6. bis zum 21. Januar 2007 heilt es wieder:
flirrende Hitze, Schotterpisten und viel
Wistensand. Mit am Start bei der d

won
Institutionen und Verbanden. Die
Verantwortung fOr diese Inhalte liagl belm
jeweils angegebenen Absender. Unsere
Redaktion hat dieses Material nicht
bearbeitet.

Der jewsilige Absendar riumi Ihnen an dem
‘Waterial die nichi

Rechie zur redakbonellen Nutzung
(Sendung, Downlgad ins Intemet

Rallye der Welt: Jutta Kleinschmidt. Nach jeder
Etappe mit ihrem ¥-Raid X-3 erzahlt uns die
Siegerin von 2001, wie sie vorankommt,

Anfang Januar im Audioshop abrufbar.

ein, die
2urWerbung oder zu
Verkehr 151

Mutzung i

i Andioshop
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16 SCHLENKER

Kontaktdaten:

Beschreibung:

Distribution:

194

SCHLENKER public relations
Sonnenbergstralde 33

70184 Stuttgart

Telefon: 07 11 — 649 73-0

Telefax: 0711 — 64973-73
Homepage: http: //www.schlenker-pr.de
E-Mail: beratung@schlenker-pr.de

SCHLENKER PR war einer der ersten Anbieter auf dem Ge-
biet der Audio-PR-Dienstleistung in Deutschland und wurde
von Petra Schlenker, die friher als SWF3 Redakteurin gearbei-
tet hat, gegrindet. Die Agentur bietet ein breites Spektrum an
PR-Leistungen an. Neben klassischen Horfunkbeitrégen werden
auch Infomercials und Gewinnspiele in verschiedenen Varianten
offeriert.

Die Distribution erfolgt sowohl Uber die eigene Download-
Plattform www.radioboerse.de als auch Uber den ors-Dienst
der DPA.

Die Agentur gibt im Internet 25 Referenzkunden an, wozu u. a.
Arcor, Bayer, Microsoft und Bosch z&hlen. Aktuell erstellen
die Stuttgarter fir die Kampagne ,,Leben in Europa‘ im Auf-
trag der EU-Kommission 270 Horfunkbeitrége (Zeitraum April
bis Dezember 2006) sowie einen monatlichen Podcast (im
Umfang von 15 Minuten). Dadurch soll Birgern die EU-Politik
erklart und ndher gebracht werden.

Internet, MusicTaxi



¢ relations

SCHLENKER public relations

= Horunkpromotion

a Infomercial

o Call In &Win

o Medienkooperationan

= Podeast

= Kunden

= Fresgespiagel

= lhre Ansprechparner

Deutsch | English | Frangais | Espaiol | ltallanc

= Kontakt

= |mpressum
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17 Schmellenkamp

Kontaktdaten:

Beschreibung:

Distribution:

196

Schmellenkamp Communications GmbH
Auf dem Gesetz 6

56075 Koblenz

Telefon: 0261 — 952 66-0

Telefax: 0261 — 952 66-22

Homepage: http: //www.schmellenkamp.de
E-Mail: info@schmellenkamp.de

Schmellenkamp Communications bietet seit 1986 Audio-PR-
Dienstleistungen an. Zu den Angeboten der Koblenzer Firma
gehoren die Produktion von Horfunkbeitrégen und O-Ténen,
die Konzeption und Durchfiihrung von Gewinnspielen und Ko-
operationen, die Erstellung von Infomercials sowie ein Inter-
view-Service. Weiterhin wird ein Event-, On-Air*-Service von
Messen und Pressekonferenzen angeboten.

Insgesamt gehoren Uber 200 deutschsprachige Horfunkredak-
tionen zum Verteilerkreis von Schmellenkamp Communi cations
und werden mit deren Horfunkproduktionen kostenfrei ver-
sorgt. Nach vorheriger Registrierung ist jedoch auch ein Down-
load der Beitrdge und Meldungen Uber die Agentur-Website
mdglich. Hierbei kann sowohl auf die aktuellen Produktionen
als auch auf das Archiv zurlickgegriffen werden

International agierende Kunden haben bei Schmellenkamp die
Mdoglichkeit, Beitrage und Meldungen in zahlreichen anderen
europdischen Landern zu platzieren. Eine Sprachanpassung
kann jederzeit hausintern tber die Unit , Translations & Adap-
tions* erfolgen. Zur Zeit werden 43 Sprachen tber Mutter-
sprachler abgedeckt. Das internationale Engagement der
Koblenzer zeigt sich auch an ihrer Website, die aktuell in acht
verschiedenen Sprachen verfigbar ist.

Internet, CD



SCHMELLENKAMP
COMMUNICATIONS

Mission: Communication

Schmelle
Als Agentur fir authentizch Ikation ickelt Hslart sekunden
i 7 relserine i,
et onsh 1 et o diira) Th =
individuell und mediengaracht.
llenkamp <

]dc(n cmer und

nnt Sell
Fi L ikation und -PR bei Zielg ferhalb der
i Land L raichen 1i1 Ub g
nicht ﬂnhr aus. Die f int Unit & I B
linfert U und | die auf den 9unkt komman Herbert von Karajan
= genau ang t an die sprachlichen und landesty
Basondarheiten der Zialkulur, Wer all seine Ziele erreicht, hat

sie zu niedrig gewshlt

|« 4 Direktkontakt b
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18 tw.marketing

Kontaktdaten:

Beschreibung:

Distribution:

198

tw.marketing Communications & Events
Im Wartwasen 20

72827 Wannweil

Telefon: 07121 — 579557

Telefax: 07121 — 579547

Homepage: http: //www.tw-marketing.de
E-Mail: info@tw-marketing.de

Die Wannweiler Agentur ist kein reiner Audio-PR Dienstleister,
sondern bietet Agenturleistungen in vielen Bereichen an. Im
Bereich Audio-PR wird nur die Erstellung von Audio-Press-
Kits angeboten. Diese kdnnen jedoch komplett, d.h. inkl.
CD-Produktion, erstellt werden. Eine personalisierte Verteilung
kann an Uber 250 Sender erfolgen.

Die Agentur fihrt u.a. Puma sowie aus dem Medienbereich
3sat, Kabel 1, und SAT.1 als Kunden an.

CD



tw.marketing

Communications & Events

Home Agentur Leistungen Kunden/Referenzen Kontakt/Impressum

Agentur

Die Agentur tw.marketing wurde im Jahr 1990 gegrindet und bietet sine
Vielzahl von Marketing-Dienstleistungen an. Hier die wichtigstan im Uberblick:

Event-Marketing und Eventorganisation
Audioproduktionen

Videoproduktionen

Radiowerbung / Rundfunkwerbung
Rundfunk-PR

Rundfunk - Below the line

LA L B I

Alle Dienstleistungsangebote finden Sie in den einzelnen Rubriken
dargestellt, ebenso Beispiele und Referenzen.

Fir eine ausflhrliche Beratunag in allen Bereichen steht Ihnen der
Agenturinhaber - Torsten Weikert - gerne zur Verflgung. Nutzen Sie bitte
hierzu den Kontakt-Button.

Vielen Dank fir Ihren Besuch bei tw.marketing.
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19 Vital Plus Media (Niederlassung Deutschland)

Kontaktdaten:

Beschreibung:

Distribution:

200

Vital Plus Media Ltd.

Vivatsgasse 46

53111 Bonn

Telefon: 0700 — 848257587
Telefax: k. A.

Homepage: http: //www.vitalplus.info
E-Mail: mail @vitalplus.info

Beim VitalPlus Horfunkdienst handelt es sich um die deutsche
Tochter der britischen Firma Vital Plus Media Ltd. aus
Birmingham. Das Bonner Unternehmen bietet PR-Dienst-
leistungen aul3er fur den Horfunk auch fur Internet, Fernsehen
und den Print-Sektor an. Ein gewisses Novum der Firma stellt
die Existenz eines ,Senderbeirats’ dar, der eine enge Ab-
stimmung mit den Bediirfnissen und Wiinschen der Veranstalter
gewdéhrleisten soll.

VitalPlus produziert pro Jahr rd. 50 Horfunkbeitrage, die in
der Regel eine magazintypische Dauer von 1,5 bis 2 Min. auf-
weisen. Informationen Uber neue Produktionen werden per Fax
und E-Mail an rd. 200 Redaktionen verschickt.

Die Dokumentation der Beitragsresonanz fir den Auftraggeber
wird von der Agentur bereits 14 Tage nach der Beitrags-
ankindigung erstellt.

Internet und ggf. per Post (andere Formate)
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al Plus® Medii

Druck- und sendefertige Medienproduktionen

Startseite Profil Kontakt Impressum

Tages- und
Wochenzeitungen

Hlustrierte Magazine

Internet Portale
Regionalzeitunigen

Horfunk Magazinbeitrage

TV-Promotions

Regional Medienkombi
TV + Funk + Print

Unser Media Handling:

AUDIO / VIDEO
Wie wir fur Sie arbeiten...

Vivatsgasse 4 +53111 Bonn
0700V 1 TALPLUS o
000060000 ~

mail@vitalplus.info

willkommen bei Vital Plus,
Ihrern Mediendienst fir Gesundheit, Freizeit und Geniessen!

T e =

,-B Als Service Partner von Deutschlands PR Agenturen
transportisren wir Botschaften innerhalb kurzer Zeit zuverldssig
und berechenbar an bis zu 30 Mio. Horer, Leser und TV Nutzer.

L T o A T R

,-B Keine Materndienste der (blichen Art, sondern druck- und
sendeféhige Produktionen héchster Qualitidt und Glaubwirdigkeit
im redaktionellen Stil sind Basis fir unsere Vereinbarungen mit
Deutschlands mehr als 3.000 Lokalzeitungen und Lokalsender,
die Sie im Rahmen lhrer klassischen Pressearbeit nicht
wirtschaftlich erreichen und dokumentieren kinnen.

B L T T T T

,-B Nutzen Sie dieses effiziente, bestens berechenbare Additiv zu
Ihrer klassischen Pressearbeit und sichern Sie mit Hilfe unserer
gewachsenen, etablierten Logistik den Erfolg Ihrer PR Jobs von
vorne herein ab,

B e R R e R T Ty

,-B Filr Thre Fragen nutzen Sie das Kontakiformular, Wir garantieren
qualifizierte, individuelle Antworten innerhalb weniger Stunden,

Medizin & Gesundheit ® Essen & Trinken ® Freizeit & Reisen ® Natur & Umwelt
Ihre Botschaft an 30 Millionen Leser und Horer: Auf einen Schlag — aus einer Hand!
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Publikumspresse Information

CMA
Centrale Marketing-Gesellschaft
der deutschen Agrarwirtschaft mbH

Referat
Milch und Milchprodukte

Stand:
Marz 2006
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PRESSEMITTEILUNG

Schénheit kommt von innen ...
Der Beitrag der Milch zu natirlicher Schénheit

Bonn, Médrz 2006. Glatte Haut, gldnzende Haare, feste Nagel: Wahre Schonheit
kommt von innen. Der Kérper zeigt, dass er bestens mit allen wichtigen
Nahrstoffen versorgt ist. Milch und Milchprodukte enthalten viele Vitamine und
Mineralstoffe, die einen Beitrag zu natiirlicher Schénheit leisten.

Vitamin E gilt als ,Jugend-Vitamin®, das uns jung und schén hélt. .Es schitzt alle
Korperzellen vor der Beschadigung und Zerstdrung durch freie Radikale und
bremst aktiv den Alterungsprozess, indem es die Kdrperzellen widerstandsfahig
halt", erklart Ernahrungswissenschaftlerin Claudia Lenz. Dieses ,Schutzvitamin®
ist Gbrigens in allen fetthaltigen Grundnahrungsmitteln enthalten, von Raps6l (ber
Fleisch bis zur Milch.*

Fir eine schane Haut sorgen vor allem Vitamin A und das B-Vitamin Biotin.
JVitamin A fordert die Bildung neuer Zellen und regelt das Wachstum von
Geweben®, so Lenz. ,Biotin kann man auch als ,Schénheitsvitamin® bezeichnen.
Das liegt daran, dass das Vitamin eine Hauptrolle bei der Zellteilung spielt und
somit unter anderem fir die Erneuerung von Haut, Haaren und Fingernageln
verantwortlich ist.”

Erndhrungstipps der Expertin fur den Winter:

In der dunklen, kalten Jahreszeit verlangt der Korper nach allerlei wohlig
Warmendem — nicht nur von auBen, sondern insbesondere auch von innen, Wer
denkt da nicht an die Winter-Klassiker: heifle Suppen und Eintépfe sowie warme
gehaltvolle Getranke.

Die méhﬂﬂ MACHG'S

oA
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Vitalstoffe nehmen wir jetzt weniger aus knackig-kihlen Blattsalaten zu uns,
sondern vielmehr mit festerem, robusterem Gemise. Moderne Tiefkihlprodukte
erganzen natiirlich heute das winterliche Angebot an Vitalstoffen perfekt. Leicht,
gesund, lecker — entsprechen z. B. die ultraklhlen Frichte ideal unserem
modernen Lebensstil. Denn der Wechsel der Jahreszeiten spiegelt sich heute nur
noch in geringem MaBe in unserem Alltag wider. Und dennoch, Winterwetter
macht Appetit auf Deftiges. Dies kann als Rohkost oder Salat auf den Tisch
kommen, z. B. Mohren-Sellerie-Raspel mit Saure-Sahne-Dressing, oder gut
durchgegart bzw. geschmort, wie man es mit Kohl- und Knollengemiise, Lauch und
Ribstiel macht. Und nicht zu vergessen die Kartoffel. Der unscheinbare Vitamin-C-
Lieferant lauft im Winter nochmals zur Hochform auf. Veredelt mit Milch, Sahne
und Kése wird die Knolle zu cremigem Piree, edlem Gratin oder deftigem Auflauf.

Und trotz all der leckeren Gaumenfreuden: Ihnen schlagen Dunkelheit und Kalte
einfach aufs Gemat? Keine Mar: Ein Stickchen SuBes kann nicht schaden — am
besten mit oder nach einer EiweiBmahizeit. Denn die Verbindung von SiBem und
Eiweilireichem wie Milch und Milchprodukten l3sst das Glickshormon Serotonin
entstehen — Garant fur glickliche Winterstunden.

Abdruck honorarfrei, Belegexemplar bitte an:

CMA

Viola Steinbis CMA Milch-Infoservice
Koblenzer Stralle 148 Wéhlertstralle 12/13
53177 Bonn 10115 Berlin

Telefon: 0228 847-271 Telefon: 030 28535-393
viola.steinbis@cma.de milch-info@cma.de

oie m% LCH MACHEG'S
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audigetage

audicetage  konigstrasse 8a_ 14109 berlin

Schénheit aus dem Kiihlschrank - Es miissen
nicht immer Produkte aus der Parfiimerie sein

Liebe Kolleginnen und Kollegen!

Wer schén sein will, muss leiden oder zumindest tief ins Portemonnaie greifen.
Diese Erfahrung machen viele, die sich in Kosmetikstudios oder auch Drogerien
umschauen. Mittlerweile gibt es Hunderte von Tinkturen, Cremes und
Gesichtsmasken, die entweder dabei helfen sollen, den Alterungsprozess zu
verlangsamen oder eine wirkliche Entspannung der Haut versprechen.

Eine einfache Gesichtsmaske aus der Parfimerie schidgt schnell mit 5 bis 10
Euro zu Buche. Dabei geht es auch anders und vor allem natiricher!

Auf beiliegender Audio-CD befindet sich ein Feature, welches Sie wie immer
kostenfrei ausstrahlen kénnen.

Soliten Sie den beiliegenden Beitrag 1, bitten wir Sie uns
beiliegende Sendebestatigung ausgeflllt zurlckzufaxen.

Fir Ruckfragen stehen wir Innen gerne unter 030-39889 300 zur Verfligung.
Herzliche Griite

Das Team der
audioetage

9-334 www. audioetage de

Dokument 1-4-1
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audigetage

Schonheit aus dem Kiihlschrank — Es missen
nicht immer Produkte aus der Parfimerie sein

zu

Wer schén sein will, muss leiden oder zumindest tief ins Portemonnaie
greifen. Diese Erfahrung machen viele, die sich in Kosmetikstudios
oder auch Drogerien umschauen Mittierweile gibt es Hunderte von

Tinkturen, Cremes und Gesi I die entweder dabei helfen
sollen, den Alterungsprozess zu verlangsamen oder eine wirkliche
g der Haut versprechen. Eine einfache Gesict ke aus

der Parfiimerie schidgt schnell mit 5 bis 10 Euro zu Buche. Dabei geht
es auch anders und vor allem natiirlicher! Julian Regenthal-Patzak:

Wir haben Schaum-Masken, Sand-Masken — dann kann ich lhnen noch eine
Reihe Wohlfuhlbédder empfehlen und wenn Sie wollen, auch noch einige
Cremes, die lhre Falten fast wegzaubern.”

Michaela S. ist Mitarbeiterin einer grofien Parfimerie. In den Regalen des
Geschéftes tirmen sich viele Produkte dieser Art. Alles riecht wunderschén.
Der Markt boomt. Dabei sollte man oder viel besser Frau doch mal einen
Blick in die eigene Kiche werfen. Hautérztin Dr. Elisabeth Rowe:

JAlso die Produkte, die es in der Drogene gibt oder auch in der Apotheke,
sind schon sehr gut aber haben auch ihren Preis. Einiges kann man auch mit
Sachen erreichen, die im Kdhischrank stehen. Zum Beispiel mit
Milchprodukten.®

Ein Beispiel: das beriihmte Kleopatra-Bad. Entspannung pur! Noch einmal
die Hautarztin:

Man nimmt O, quirt das Ol in die Milch hinein und gibt das dann dem
Badewasser zu. Man badet dann 5 bis 10 Minuten und anschliefiend, wenn
man raussteigt aus der Badewanne, fischt man mit seiner Haut diese O
Milch-Emulsion auf und ist danach ganz elegant eingecremt.”

Wichtig ist es, dass man sich danach nicht abtrocknet, sondemn nur vorsichtig
abtupft. Eine weitere Maglichkeit ist die entspannende Quark-Maske. Dazu
eignet sich am besten Sahnequark.

.Man kann dazu einen Pinsel nehmen oder einfach mit der Hand auftragen.
Es solite relativ dick aufgetragen werden und damit 15 bis 20 Minuten

hi und pannen. Hinterher einfach alles abwischen und mit klarem
Wassemachwaschen Das hat einen entspannenden Effekt.*

Quark hat den grofien Vorteil, dass er Feuchtigkeit spendet und das Milchfett
die Haut beruhigt. Die enthaltenen Vitamine haben zudem eine straffende
Wirkung. Ob Quark-Maske oder Kleopatra-Bad: Beides geht schnell, ist
giinstig und unterstitzt unsere natlrliche Schonheit. ,Die Milch macht's!” —
wiirde da so mancher sagen!

Dokument 1-4-2
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PRESSEMITTEILUNG

... und von aufien

Tipps zur Pflege mit Milch fiir eine gesunde und frische Ausstrahlung

Bonn, Mérz 2006. Von jeher helfen Menschen der Natur ein wenig nach, wenn es
um das Thema Schénheit geht. Neben glattenden Cremes, schmeichelndem
Rouge und aufbauenden Volumen-Shampoos gibt es die sanfte Pflege der Natur.
, das schon die agyptische Konigin Kleopatra

S rhARRait
=Cchonr

Das
schatzte, ist die Milch.

Vor allem im Winter ist die Haut durch Kélte und trockene Heizungsluft strapaziert
und benétigt besondere Pflege. Aus Milch und Milchfrischprodukten hergestelite
Cremes und Masken spenden gereizter Haut neue, wertvolle Feuchtigkeit.
Dermatologin Dr. Michaela Axt-Gadermann empfiehlt eine Joghurt-
Feuchtigkeitsmaske: _Sie eignet sich fir jeden Hauttyp und ist ohne groBen
Aufwand herzustellen. Man vermischt einfach drei Essl6ffel Sahnequark oder
Sahnejoghurt, einen halben Teelsffel Nachtkerzen- oder Olivensl miteinander. Die
Mischung auf die gereinigte Haut auftragen, zehn Minuten einwirken lassen und
anschliefend mit lauwarmem Wasser abspiilen. Diese pflegende Maske spendet
nicht nur Feuchtigkeit; das enthaltene Milchfett beruhigt und glattet gereizte Haut,
und die enthaltenen Vitamine wirken straffend.”

Auch die Haare leiden unter der Heizungsluft und werden durch das Tragen von
Muatzen und Hiten zusatzlich beansprucht. Die Spitzen werden trocken und
sprode. ,Ein Buttermilch-Kamillen-Shampoo gibt dem Haar die nétige Feuchtigkeit
2uriick®, so die Dermatologin. ,Die enthaltenen Vitamine und Mineralstoffe helfen,
die Haarstruktur zu regenerieren.” In das angefeuchtete Haar wird eine Mischung
aus einer halben Tasse Buttermilch, einer Tasse warmem Kamillentee und einem
Esslaffel Kindershampoo gut ein iert. AnschlieBend wird das Haar wieder

oie m% LCH MACHEG'S
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grindlich ausgewaschen. Fir seidiges Haar und Extraglanz sorgt zum Abschluss
eine Spillung aus einer halben Tasse Tee-Sud und einem Essldffel Obstessig.
Danach das Haar nur abtrocknen, nicht mehr mit Wasser nachspilen.

Und noch ein Tipp der Expertin: ,Wahrend Ihres Pflegeprogramms kénnen Sie sich
mit einem Beautydrink verwthnen. Mixen Sie eine Hand voll Himbeeren (frisch
oder tiefgefroren) in 200 ml Buttermilch. Himbeeren enthalten hochkonzentrierte
Schutzstoffe (Antioxidantien) fur die Haut.*

Abdruck honorarfrei, Belegexemplar bitte an:

CMA

Viola Steinbis
Koblenzer Strale 148
53177 Bonn

Telefon: 0228 847-271
viola.steinbis@cma.de

CMA Milch-Infoservice
Wihlertstrale 12/13
10115 Berlin

Telefon: 030 28535-393
milch-info@cma.de

oie m% LCH MACHEG'S
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SENDEBESTATIGUNG

[FAX: 030/39889-334]

O Wir haben den Beitrag: ,Schénheit aus dem Kiihlschrank — Es miissen nicht
immer Produkte aus der Parfiimerie sein“ ausgestrahit.

O Wir haben nur die O-Téne aus dem Beitrag ausgestrahlt:

Sendetermin:
Datum:

Titel der Sendung:
Sender:
Redaktion:
Name:

Mail:

Stempel:

Herzlichen Dank !

Dokument 1-6
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2 Firmeneigene Audio-PR

= nehr Energie.

| UNTERNEHMEN | HANDEL | NETZ | TRANSPORT | SPEICHER

Home § Infothas | Hbtuskbaibige

Horfunkbeitrige

Thema und
gesendet aul B2 Radio, mp3-Datel, 5:37 min, 2 MB » weiler

zum Thema "“WINGAS in
gesendet bei BS akiuell am 25, Juni 2004
rip3-Dated, 1:23 min, 500 KB » woiler

2um Thema “WINGAS n
gesendel im Blickpunkl auf Radio Franken am 25. Juni 2004
mp3-Dated, 2:42 min, 637 KB » weller

zum Thema “WINGAS. in
gesendat im Business-Report auf Radio Charivari am 25. Juni 2004
mp3-Dated, 1:00 min, 236 KB » weilar

am 05. April 2004, mp3-Dated, 3:11 min, 1,1 MB » weler

Hurzhedtrag zum Thema “Erdgas.Forderung im sibirischen Urengoy™
gesendel bel BS aktuell am 23,03,2004, mp3-Dated, 1:21 min, 1,4 M8 » weiter

Ausfiwlicher Beftrag zum Thema “Erdga; g0y
gesendel im B2-Radio am 23.03. 2004, mp3-Oated, 308 min, 1,2 MB » weiter

Q 1505001 der WINGAS @

Viersion: 15052006
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-+ -} - -Mobile-

[ > TV Footage

Medien-Center
| > Horfunk Footage

v Anfrage Footage |
Welches Material benotigen Sie?

o Material / Footage
. Hortunk Material

Tragen Sie hier die genaue Bezeichnung des Materials ein:

senden ()
& T-Mobile Team 2008
Dokument 3

212



3 Audio PR-Anbieter: Selbstverstandnis

Startzeite | my uti | Kontskt | N latter | Innpressurrd
communications
Aktuelles my Audioservice my Printservice my Kampagnen my Arztservice my Archiv
my Audioservice
+ Beitrige Volltextsucha: my Aud 1dung
+ Was ist Horfunk-PR? Thre E-Mail: Thr Passwort:
Rubrik:
+ Sendebestitigun
s Bitte auswahlen =l

+ Hilfe Themen:

ll | # suchen

Horfunk-PR ist ein neues Medlenformal, das slch in den Ietzten Jahren sehr
erfolgreich auf dem d
Im Gegensatz zur tradlhonellen Radio- Spot \H’erbung warden bei der Horfunk-PR

Beitrage mit spezifischen Themen ganz b st in einem redaktionellen Umfeld
und nicht in werbeblecken platziert, lnnerhdb dieser Be!b’age werden dann der
Mand at/das L fdas Produkt k '] t. Damit b

Beitrige/Themen ein seridseres Gewicht, verstofien gegen keine w.rbsrlchthman
und werden auch von den Horern nicht als Werbung wahr genommen,

Der Erfolg dieses Formats hat u.a. damit zu tun, dass der aedarf an
fremdproduzierten Beitragen in den Red der

Radiosender in clen letzten zwei Jahren enorm zugenommen hat. Das ist zum einen
mit der Pers heit in vielen Redakti zu erkléren, zum anderen liegt es
aber auch daran, dass “Wort" wieder in ist, Viele Radiostationen versuchen = zum
Teil sehr erfolgreich - mit inhaltlich interessanten Horfunk-PR-Beitragen das Image
des Dudelsenders abzulegen.

Horfunk-PR ist weitaus mehr als das einfache 2 hneiden von O-Tonen
und das Ablesen eines Textes. Wer glaubt, Hdrfunk PR sei lm Grunde genommen
nichts anderes als das Vert einer vorh der irrt sich

gewaltig. Eine Pressemitteilung for Print-Medien und sm PR-Beitrag fur den
Horfunk unterscheiden sich inhaltlich enorm. Grundsatzlich kénnen in einem
Radiobeitrag weniger Inform ationen transportiert werden, dafir bleiben diese
wenigen Inhalte beim Hérer aber wirklich hangen.

Der Hintergrund ist relativ einfach: Im Gegensatz zu den Pr itteilungen fir
den Print-Bereich den Horfunkbeitrage nicht selten k lett von den
Radiosendern vemffnnllldll und unter Urnstanden sogar mehrmals gesendet. In
der Regel erreichen wir mit einem einmaligen Horfunk-Presskit Reichweiten
zwigchen 800.000 und 1.200.000 realen Horern bundesweit, bei langerfristig
konzipierten Serien steigen die Hérerzahlen proportional an,

& Seite drucken

#+ Passwort vergessen 0K I

+ Neu anmelden

Sendebestatigung

Wenn Sie einen unserer
Beitrage senden mochten,
fillen Sie bitte die
Sendebestatigung aus.

+ zur Sendebstatigung
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4 Audio-PR-Anbieter: Von der Anmeldung zur Lieferung

nicht angemeldet
» anmelden

S PRESSEMANUFAKTUR

(030) 773 77 780

» Startseite
» Thema des Tages Anschrift

» Palitik : HEH
» Wirtschaft
» Sport )
» Vermischtes
» Service
» Sonstiges Ort:
Land:

Mitmachen:

Kommunikation

E-Mail Benachrichtigung

» Registriersn
» Anleitungen
» Leistung/Preis
» AGB

» Impressum

Politik

ort

i

i

i

M vermischtes
™ servic

iv]

T

Anmeldedaten

Banutzernamea: *

strieren

sind Pflichtfelder.
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Kontakt:
(030) 773 77 780

» Startseite
» Thema des Tages
" » Politik

nicht angemeldet
» anmelden

PRESSEMANUFAKTUR

Leistungen und Preise

Fiir Horfunkjournalisten ist der Dienst kostenfrei. Es ist
lediglich eine kurze Registrierung nitig.

% Leistung/Preise
» 4GB
» Impressum

Dokument 5-2

» Wirtschaft

» Sport Anbieter kinnen den Dienst kostenfrei testen. Danach

2.on : unterbreiten wir gerne ein individuelles Angebot.

» Vermischtes
1. Leistungen

» Service ) . .

. Die PRESSEMANUFAKTUR verbreitet Pressetexte und Audiotone

2idanstigas) auf der Int plattform www.pr faktur.de und per
E-Mail an Radiostationen, Hirfunkjournalisten und sonstige

Mitmachen: Nutzer, Diese kénnen die Uber die PRESSEMANUFAKTUR

verdffentlichten O-Tone und Beitrdge kostenfrei nutzen,

“» Ragi bearbeiten und senden,

“» Anleitungen isatzlich kiinnen Sie zwischen dem Basis-Dienst und dem

Full-gervice-Dienst auswahlen.

Basis-Dienst

Beim Basis-Dienst stellt Thnen die PRESSEMANUFAKTUR die
Plattform zur Verbreitung von O-Tdnen, Beitragen und
Interviews zur Verfugung. Sie haben die Mdglichkeit in einem
leicht zu bedienenden, komfortablen Umfeld selbst produzierte
Audiofiles einzustellen, mit Zusatzinformationen zu versehen
und den Zeitpunkt der Verdffentlichung zu bestimmen.

Full-Service-Dienst

Der Full-Service-Dienst L die Ub hme aller Arbeiten
durch die PRESSEMANUFAKTUR. Sie missen im einfachsten Fall
nicht mehr als hre Stimme mitbringen, die wir per Telefon
aufzeichen. allerdings empfehlen wir IThnen zur Aufnahme lhres
Statements in guter Qualitat ein kleines Gerat, das mit
wenigen Knopfdrucken zu bedienen ist. Eventuell sind bei thnen
auch schon nutzbare Gerate vorhanden. Wir beraten Sie
geme,

AuBerdem Ubernehmen wir fur Sie:

= Schnitt und Nachbearbeitung des O-Tons oder Interviews,

- Verschriftlichung des O-Tons oder Interviews,

- Einpflegen einer eventuell vorhandenen Pressemitteilung baw.
Schilderung des Kontext des O-Tons oder Interviews,

- Einpflegen von Personendaten,

- Verbreitung des O-Tons Uber eine Internetplatform und per
E-Mail.

2. Preise

Anbieter kinnen den Dienst kostenfrei testen. Danach
unterbreiten wir gerne ein individuelles Angebot.
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25. April 2006, 11:20 Uhr
ADAC: Deutsche Autos in Pannenstatistik vieder fuhrend

n-tv Nachrichtenservice

O-Ton 1:
»https://uuw. pressemanufaktur.de/oton/start ?subpage=downloadsfile=1&content id=843

Maxi Hartung, ADAC:

"In den letzten Jahren waren in der Pannenstatistik die Japaner haufig fihrend.
Jetzt hshen die Deutschen ihre Hausaufgaben gemacht - man hat gesehen, mit Erfolg
und sind jetzt in der Pannenstatistik fithrend. Nicht nur Audi sehr gut mit dem A2
in der kleinen Klasse und mit dem &6 in der Oberklasse. Auch Mercedes in der
Mittelklasse wit C-Klasse ist sehr sehr gut. Genauso BMU der 3er bei den
Sportwagen hat auch sensationell abgeschlossen. Man sieht, die Deutschen werden
wieder besser und kdnnen mit den Japanern gleichziehen.” (34 sek.)

Kontext:

Die Zeiten, in denen Autos aus Fernost in der ADAC-Pannenstatistik den deutschen
Herstellern das Flrchten gelehrt haben, sind offensichtlich vorbei. In vier von
sieben Fahrzeugklassen sind deutsche Narken die pannensichersten. Das ist das
Ergebnis der aktuellen ADAC-Pannenstatistik.

zusfitzliche Informationen:
O-Téne sind frei verwvencbar mit dem Hinweis auf n-tv.

Bei Riickfragen oder technischen Problemen:
Alexander Klement

Mail: alexander.klement@pressemanufaktur.de
Tel.: 030/77377-780

Kontakt n-tv:

Philip Hiersewenzel

Mail: Philip.Hiersemenzel@n-tv.de
Tel.: 0221/9152-2620

weitere Infos: »http://www.n-tv.de

Ein Service von wyw.pressemanufaktur.de.
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» Startseite

» Thema des Tages
» Politik

» Wirtschaft

» Sport

» Vermischtes

» Service

» Sonstiges

Mitmachen:

» Meine Daten

25. April 2006, 11:20 Uhr
ADAC: Deutsche Autos in Pannenstatistik
wieder fiihrend

n-tv Nachrichtenservice

O-Ton 1: »20060425_hartung.mp3

plaxi Hartung, ADAC:

"In den letzten Jahren waren in der Pannenstatistik die
Japaner hiufig fihrend. Jetzt haben die Deutschen ihre
Hauvsaufgaben gemacht - man hat gesehen, mit Erfelg und sind
jetzt in der Pannenstatistik flhrend. Nicht nur Audi sehr
lgut mit dem A2 in der kleinen Klasse und mit dem A6 in der
Oberklasse. Auch Mercedes in der Mittelklasse mit C-Klasse

» Registrieren ist sehr sehr gut. Genauso BMW der 3er bei den Sportwagen
» AGB lhat auch sensationell abgeschlossen. Man sieht, die
Deut schen werden wieder besser und kdnnen mit den Japanern
» Impressum lgleichziehen. " (34 sek.)
Kontext:
Die Zeiten, in denen Autos aus Fernost in der ADAC-Pannenstatistik den
deutschen Herstellern das Firchten gelehrt haben, sind offensichtlich
vorbei. In vier von sieben Fahrzeugklassen sind deutsche Marken die
pannensichersten. Das ist das Ergebnis der aktuellen
ADAC-Pannenstatistik.
zusétzliche Informationen:
O-Téne sind frei verwendbar mit dem Hinweis auf n-tv.
Bei Rickfragen oder technischen Problemen:
Alexander Klement
Mail: alexander.klement@pressemanufaktur.de
Tel.: 030/77377-780
Kontakt n-tv:
Sonja Friedrich
Mail: Sonja.Friedrich@n-tv.de
Tel.: 0221/9152-2621
weitere Infos: » http://www.n-tv.de
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5 O-Ton Portal: Angebot mit Themen-Kategorien

O-Ton-Service

* fir Journalisten. Alle Tondateien sind kostenlos verwendbar.
Um Sendebestatigung/Aussirahlungsdaten oder Belegexemplar wird gebeten.

b iqung - Kontakt I Saite fahlen = Hilfe

Herzlich Willkommen
am 27. Oktober 2006 bei www.D-Ton-Service.de, 0-Téne & Beitrige

% 07.12.2005 | DS0294 | Lange: {1'42)
» Schwarze Zahlen zu Weihnachten «

Anmoderation: Weihnachten steht ver der Tir. h ohne Ende, Soligkeiten bis zum Urmfall | Baitrag: | O-Tone:

und ein dickes Minus in der Geldbdrse. Jedes Jahr geraten auch immer mehr Jugendiiche in die ,?n Q] - m @ @

Schuldenfalle. Das muss nicht seint Michael Scheidel hat einen weihnachtlichen Tipp, wie ganz einfach | e |

auch ohne Schulden zu machen eingekauft werden kann. | @ @ E
-

Ab ion: Obrig Wie J dlich itig den Umgang mit Geld erlernen kénnen, ist im Netz | =

unter www schulbank.de zu erfahren. Dort gibt's ein Geldbuch, mit dem z.B. armittalt werden kann, |
walcher Galdtyp man ist! |

% 02.12.2005 | DS0293 | Lange: (2'03)
» Eiszeit fiirs Gemiit «

d i Kurze Tage, schlech Wetter - daz schligt den meisten von uns gehdrig auf die | Baitrag: | o-Téna:
Stirm-rmung. Viel Bewegung und frische Luft kinnen da helfen. Gensuso wie ein - leckeres Eis. | . |
ben: Das klingt bei winterlich r eher hnlich. 1st es aber nicht, wie uns P | HEE
eine Ernshrungswissenschaftierin bestatigt hat, Michael Scheidel hat mit ihr gesprochen. E‘ -E

|
Abmoderation: Falls Sie jetzt noch ein leckeres Eis-Rezept fir Weihnachten suchen, dann schauen Sie |
doch mal unter www.markeneis.de . |

+ 02.12.2005 | PW0412 | Linge: (2'41)
» Ausgabe: 412/12/2005 Sprecher: Ariane Schmidt-Béckeler/Johannes
Riemenschneider «

Baitrag: » HOLZ SENKT HEIZKOSTEN «
@ - " » WINDELN SIND MANMNERN SUSPEKT «
= | » TORJUBEL OHNE ZEITLIMIT «
| » ABC DER SOZIALLEISTUNGEN «
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PublicRadio

UNS HOREN SIE MEHR ALS SIE DENKEN

Hérfunkbeitrag zum Thema

»Zu Weihnachten schwarze Zahlen*

Anmoderation:

Weihnachten steht vor der Tir. Geschenke ohne Ende, SuBigkeiten bis zum Umfallen und
ein dickes Minus in der Geldborse. Jedes Jahr geraten auch immer mehr Jugendliche in die
Schuldenfalle. Das muss nicht sein! Michael Scheidel hat einen weihnachtlichen Tipp, wie
ganz einfach auch ohne Schulden zu machen eingekauft werden kann.

Beitrag:
War es friiher noch eine Kette oder ein Schal, so verschenkt man heute:

O-Ton: (m) ,Hifi-Artikel, Handys, mp3-Player, Flatscreen-Fernseher, neuen DVD-Player zum
Aufnehmen. ; (w) Parfum, Gutscheine, Sauna, Massage. ; (w) Kunst, Modellflugzeuge,
Eisenbahnen.*

Teure Geschenke also, die wie viel kosten dirfen?

O-Ton: (w) ,300 bis 400 Euro. ; (w) Unter 1000 Euro komme ich Weihnachten nicht weg. (m)
Insgesamt 500 Euro.*

Auch die Banken kennen dieses Problem und raten deshalb frihzeitig zum Jugendkonto,
erzahlt Marion Dressler vom Bankenverband:

O-Ton: ,Das Jugendkonto bietet eine gute Mdglichkeit, die Finanzen im Blick zu behalten.
Wenn kein Geld auf dem Konto drauf ist, konnen Sie weder am Kundenautomaten Bares
abheben, noch kénnen Sie mit der Kundenkarte bargeldlos bezahlen.*

Aber nicht nur nach unten hin ist dieses Konto begrenzt, sondern ...

PublicRadio, Reichenberger StraBe 12a, 53604 Bad Honnef
Tel.: 02224-936 10 Fax: 02224-936 149
E-Mail: info@public-radio.de
‘Web: www.public-radio.de
Web: www.O-Ton-Service.de
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O-Ton: ,beim Jugendkonto kénnen die Eltern auch eine Hochstgrenze setzen, bis zu der der
Jugendliche tiber das Geld verfiigen kann.*

AuRerdem bietet es alle Freiheiten eines Erwachsenenkontos:

O-Ton: ,Man hat eine Kundenkarte mit einer dazugehdrigen PIN, mit der man Geld am
Automaten abheben kann und mit der man bargeldlos bezahlen kann. Der Unterschied zu
einem Erwachsenenkonto ist, dass die meisten Jugendkontos kostenlos sind und dass das
Geld meistens schon ab dem ersten Euro verzinst wird.”

Im Prinzip also recht einfach, sich gegen die Schuldenfalle zu schiitzen, wéren da nicht diese
gemeinen Verlockungen:

O-Ton: ,Die Schuldenfalle Nummer 1 fiir Jugendliche ist das Handy. Brauch’ ich den Klingel-
ton wirklich? Ist es nétig, dass ich noch eine SMS schreibe? Auch Dinge, wie Musik-CD’s
oder Computerspiele. Die man héaufig viel giinstiger mit Freunden tauschen kann oder sich
bei Freunden ausborgen kann als sie eben zu kaufen.“

Lange: 1’42

Abmoderation: Ubrigens: Wie Jugendliche frilhzeitig den Umgang mit Geld erlernen
konnen, ist im Netz unter www.schulbank.de zu erfahren. Dort gibt's ein Geldbuch, mit dem
z.B. ermittelt werden kann, welcher Geldtyp man ist!

PublicRadio, Reichenberger StraBe 12a, 53604 Bad Honnef
Tel.: 02224-936 10 Fax: 02224-936 149
E-Mail: info@public-radio.de
‘Web: www.public-radio.de
Web: www.O-Ton-Service.de
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Aktuelle Beitrige / O-Tone

0-Tone nach Ressort

» WLLP.-Schaukel

¢ Buntes
Bauen & Wohnen

» Wirtschaft & Finanzen
Umwelt

» Gesundheit

* Sport
Politik
Recht

Meldungen
PinnWand
PinnWand plus
KulturBeute|

Sonstige O-Tone

SERVYICE:

Sie mochten bei neuen
O-Ténen informiert werden?
Dann nutzen Sie unseren
kostenlosen

» O-Ton Newsletter,

SERVICE:

Platzieren Sie Ihre
Audio-News auf
0-Ton-Service.de,

Sie wollen 2.000 Ohren for
nur 5 Cent erreichen? Sie
haben O-Téne und fertige
Beitrage? Dann nehmen Sie
* Kontakt mit uns auf....

HINWEIS:

O-Ton-Service.de ist ein
Service fir Journalisten,
alle Tondateien sind
kostenlos verwendbar. Um
Sendesbestatigung /
Ausstrahlungsdaten oder
Belegexemplar wird
gebeten. Gerne senden wir
Ihnen &ltere Beitrage und
O-Téne unserer Archive im
sendefahigen Format per
Ernail!

Ein Service von

Public Radio &

Interviews
MEDIATA
Dokument 6-3 Dokument 6-4
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6 PublicRadio Kunden

Diese Informationen stammen von http: /www.public-radio.de/. Nach
dem Relaunch der Website im Friihjahr 2006 sind diese Informationen
nicht mehr online verflgbar.

Baden-W rtemberg:

Hit Radio Antenne 1, Stadtradio 107.7, Radio melody, Hit 1 Radio,
Radio Ohr, Radio Regenbogen, Radio TON Regional, Radio FR 1,
Sunshine live

Bayern:

antenne Bayern, Radio Mainwelle, Radio Euroherz, Hit fm, Radio 8,
Radio Oberland, Radio Chiemgau, Radio Fantasy, Radio IN,

Welle Bodensee, Unser Radio, Radio Trausnitz, Gong fm, nrj’s,
Radio Charivari, Inn-Salzach-Welle, Radio 2 Day, Radio Gong,

RSA Radio, energy 93,3, Radio Arabella, Radio KO, Radio FFB,
Bayern 1, Bayern 2, Bayern 3, Bayern 4, Bayern 5 aktuell

Berlin:

BB Radio, Berliner Rundfunk, Radio r.s.2, RTL 104.6, Radio nrj,

nrj Deutschland, Spreeradio 105,5, Radio Eins, Hundert,6,

98 zwo Paradiso, Kiss fm, InfoRadio, Radio Fritz — die Jugendwelle,
SFB 4 Multikulti, DLR Berlin, 88Acht

Brandenburg:
Antenne Brandenburg, nrj Deutschland, Radio EINS, BB Radio,
Info Radio, Ostdeutscher Rundfunk

Bremen:
ffn, Antenne, Radio Bremen 1 Hansawelle, Radio Bremen 2WEI,
Radio Bremen 3 melodie, Radio Bremen 4 (Jugendwelle)

Hamburg:
Alster Radio, Radio Hamburg, Energy 97.1, nrj Deutschland,
Fun Fun Radio, NDR Hamburg, NDR2, Radio 3, NDR 4 Info, N-Joy

Hessern:
Radio FFH, Planet Radio, HR 1 — Infokanal, HR 2, HR 3 Die Crew,
HR 4 — Schlagerradio, hr XXL — der Jugendsender

Dokument 6-5
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M ecklenburg-Vorpommern:
Antenne MV, Plate in Mecklenburg-Vorpommern, Ostseewelle,
NDR Radio MV, NDR 2, Radio 3, NDR 4 Info, N-Joy

Niedersachsen:
ffn, Antenne, Radio Niedersachsen, NDR 2, N-Joy

Nordrhein Westfalen:

Radio 90,1, Antenne Disseldorf, Radio Bonn/Rhein-Sieg,

Radio Bielefeld, Radio Giitersloh, Radio Herford, Hellweg Radio,
Radio Hochstift, Antenne Niederrhein, Radio Kiepenkerl, Radio Kdln,
Radio K. W., Radio Lippe, Radio Lippe Welle, Radio MK,

Radio Neandertal, Radio NE-WS 89,4, Radio Siegen, Radio WAF,
Radio Westfalica, Radio Wuppertal, Welle Niederrhein, Radio RSG,
Radio Essen, Welle West, DO 91.2, EinsLive — Jugendwelle, WDR 2,
WDR 3, WDR 4, Radio 5

Rheinland-Pfalz:
Radio RPR, Rockland Radio, Das Ding — der Jugendsender, SWR 1,
SWR 2, SWR 3, SWR 4

Saarland:
Radio Salll, SR 1 Europawelle, SR 2 Kulturwelle, SR 3 Saarlandwelle

Sachsen:
Antenne Sachsen, Radio PSR, nrj’s, MDR Info, MDR 1 Radio Sachsen,
MDR Kultur, jump — Jugendradio

Sachsen-Anhalt:
Radio SAW, Antenne Sachsen-Anhalt, MDR 1 Radio Sachsen-Anhalt,
MDR Kultur, MDR Info

Schleswig-Holstein:
Radio RSH, Delta Radio, Radio Nora, NDR 1 Welle Nord, NDR 2,
Radio 3, NDR 4 Info, N-Joy — Jugendwelle

Thiringen:
Landeswelle Thiringen, Antenne Thiringen, MDR 1 Radio Thiringen,
MDR Kultur, MDR Info
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7 Audio-PR mit , Trojanischem Pferd"

lvon2

Kult-Tour: Auf Inline-Skates durch die City (Beitrag) file:///C:/Doki te %20und%20E: 11 ‘Admin/Desktop/beispi.

Themen fir Horfunkredaktionen
[Horbeispiel]

4. Juni 2004
Coca Cola GmbH
BONAQA

Kult-Tour: Auf Inline-Skates durch die City

Beitrag mit O-Ténen
Lange: 2'02 Min.

Download dieses Beitrags im MP3-Format (128 kBit/S}(1.909 KB)

Ausstrahlung honorarfrei. Sendebestatigung erbeten.
Vorschlag zur Anmoderation:

Die Sommersaison hat begonnen und damit auch die zahlreichen Inlineskate-Events. Vor allem die
abendlichen Touren durch die abgesperrte City geniefen in vielen Stédten langst Kultstatus. Unsere
Reporterin Catrin Mohn hat sich auf die Piste gewagt und mit Teilnehmern und prominenten Inline-Fans
gesprochen.

Manuskript:
Atmo: (Musik/Countdown)

Und los geht's — quer durch die Innenstadt. Tausende Skater haben sich auf die Rollen geschwungen - die
Begeisterung ist ungebremst.

O-Téne Skater (0'15):

Es macht SpaB, und es sind so viele Leute da. / Man féhrt nicht fiir sich alleine, das ist einfach
nett. Man unterhélt sich zwischendurch und es macht SpaB3. / Man lernt seine Stadt auf ganz
neue Art und Weise kennen. Dadurch, dass man endlich maf die breite Stral3e benutzen darf. /
Das ist echt ein ganz entspanntes Rollen, so am Sommerabend ganz lauschig, das ist echt
richtig schén.

Schon langst hat sich Inline-Skaten als Sportart und Fortbewegungsmittel fur Jedermann etabliert. Kein
Wunder - denn das Rollen macht nicht nur den Po knackig und kraftigt Beine und Rilicken. Vor allem macht
es RiesenspaR, findet auch Sportexperte und TV-Moderator Johannes B. Kerner:

O-Ton Johannes B. Kerner (0°21 Min.):

Infine-Skaten, das eignet sich meiner Meinung nach sehr gt fiir Neueinsteiger. Man splirt sehr
schnell, dass man Fortschritte macht, dass man sich fortentwickelt in der Sportart, und das
steigert wiederum die Motivation bei der Ausiibung der Sportart. Wichtig ist fir mich aber auch,
dass man zusammen mit anderen, also mit Freunden Spall haben kann, entweder beim Sport
machen oder bei Events, die man gemeinsam besucht.

Bei so viel Enthusiasmus dirfen die Sicherheit und Gesundheit natirlich nicht zu kurz kommen. Schoner fir
die Knie, Ellenbogen und Hande sowie ein Helm sollten ebenso mit auf Tour gehen wie Getranke. Denn vor
allem beim Ausdauersport ist eine ausreichende Versorgung mit Flissigkeit besonders wichtig, erklart
Ernahrungswissenschaftlerin Heike Stumpf:

O-Ton Heike Stumpf (0°21 Min.):

Beim Sport kommt man ganz schén ins Schwitzen, und das ist auch gut so. Denn iiber den
Schweill regulieren wir unseren Warmehaushalt, bewahren uns also vor einem Hitzekollaps. Es
ist aber wichtig, den Fitissigkeitsveriust schon wéhrend der Belastung, vor allen Dingen bei
Ausdauerbelastungen wie Inline-Skaten auszugleichen. Denn ansonsten wird unsere
Leistungsfahigkeit dramatisch beeintréchtigt.

20.04.2006 17:46
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Kult-Tour: Auf Inline-Skates durch die City (Beitrag) file:///C:/Dokumente %20und%20Einstellungen/Admin/Desktop/beispi.

Bei vielen Events mussen sich die Teilnehmer dartiber keine Gedanken machen. In rund zwanzig Stadten
sorgt der Partner Bonaga fuir Erfrischung. Fehlt nur noch eine winzige Kleinigkeit: Die Fahigkeit zum
Bremsen sollten Skater auf jeden Fall mitbringen — sonst schieft man womdglich tibers Ziel hinaus.

Vorschlag zur Abmoderation:

Weitere Informationen zu Inlineskate-Events gibt es auch im Internet unter www.bonaga.de.

Riickfragen zur Produktion:

Radio Service

Hérfunkproduktion Norbert Bakenhus
Tanja Hufschmidt

JakobistraBe 3

30163 Hannover

Telefon: 05 11/ 27 91 56-12

Telefax: 05 11/ 27 91 56-20

E-Mail: th@radioservice.de

Internet: hitp.//www.radioservice .de

Ausstrahlung honorarfrei. Nur zur redaktionellen Verwendung.
Sendebestatigung erbeten. Alle Rechte vorbehalten.
www.radioservice de

2von2 20.04.2006 17:46
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8.2.2 Sonderwerbeformen

8 Angebot eines Werbevermarkters:
Mach3 (Booklet zur Beispiel-CD Sonderwerbeformen)

Wetter-Sponsoring

Stadtwerke Kiel woga.
Das Wetter wurde zur Kieler Woche 2004 von den
B sien Stadtwerken Kiel auf R.SH und Radio NORA préasentiert.
[ - _— | Die Stadtwerke Kiel haben mit einem Abbinder ihr
| — | Segelcamp 24Isieben beworben. Das Segelcamp an der
Kiellinie ist zu einem festen Angebot des Kieler
Energieversorgers geworden.

Stage Holding / Tanz der Vampire st

Die Theater Company Stage Holding bewarb die
Neueréffnung des Grusicals Tanz der Vampire in einer
crossmedialen Kampagne. Ein Bestandteil der Kampagne
war die Prasentation des Wetters mit einem unterhaltsamen
Opener auf R.SH.
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Wetter-Sponsoring

e-on Hanse . (R.SH & Radio NORA)

Auch die junge Zielgruppe méchte wissen wie das Wetter
wird. Das Wetter auf delta radio prasentierte e-on, der
weltweit grifite private Energiedienstleister, mit der
Aussage ,e-on-Hanse — Neue Energie fir den Norden®.

Verkehr-Sponsoring

Hamburg Messe & Congress 8%

T o Fir die gréfite Verbrauchermesse im Norden ,Du und deine
Messe | Welt* schaltete die Hamburg Messe & Congress GmbH

neben klassischen Funkspots einen

aufmerksamkeitsstarken Abbinder im R.SH Serviceblock

direkt nach dem Verkehr mit Hinweisen auf gute

Parkmdglichkeiten zur Messe.
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Veranstaltungstipps-Sponsoring

| Arriba Erlebnisbad L

il Arriba bewarb das Erlebnisbad in Norderstedt als ,Alltime-
ne v _‘) Tipp" mit einem Closer im R.SH-Veranstaltungskalender
(==— und war somit bei allen Veranstaltungstipps dabei.

Computertipps-Sponsoring

Siemens Mobile L

Das neue Siemens-Handy wurde in den Computertipps im
R.SH-Vormittagsprogramm mit einer Verpackung (Opener
& Closer) beworben. Besonders aufmerksame Horer
konnten zusétzlich das neue Handy gewinnen. Siemens
Mobile war somit auch inhaltlich prasent.
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Titel-Sponsoring

musicload.de #5*

musicload.de heiflt das Online-Musikportal auf t-online.de.
Ein Angebot, das es ermdglicht, vollig legal die neuesten
Hits als mp3 runterzuladen. Ausgewshite Titel aus dem
musicload.de-Angebot wurden mit einem Abbinder im
R.SH-Musikprogramm gesendet und machten auf das neue
Angebot musicload.de aufmerksam.

Gesundheitstipps-Sponsoring

AOK - Die Gesundheitskasse ps¥ B5 ~ora.

Die AQK-Gesundheitstipps informieren die Horer von R.SH,
delta radio und Radio NORA jede Woche Gber aktuelle
CLEtt  Themen zur Gesunderhaltung. Die Tipps werden mit einer

Verpackung im Programm UND FLANKIEREND AUF DEN

Online-Angeboten prasentiert. Eine echt starke Image-

Kampagne der AOK.
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Reisetipps-Sponsoring

Die Touri Agentur Schleswig-Holstein GmbH st
Hierbei wurde exklusiv auf interessante Reiseziele in
Schleswig-Holstein aufmerksam gemacht, um den Hérern
Lust auf einen Kurztrip zu machen. Die Reisetipps wurden
auf R.SH mit einer Vierpackung prasentiert: ,Urlaub, so weit
das Auge reicht!”

Comedy-Sponsoring

Hausmeister Fréhlich wtt

Die Wohnungsbaugenossenschaften haben ein Gesicht:
Hausmeister Fréhlich, der sympathische Hausmeister, der
Mietern in jeder Lebenslage hilft, ist vielseitig und modern,
wie die Wohnungsbaugenossenschaften selbst. Fiir diese
Positionierung wurde eigens fir die Wohnungsbau-
genossenschaften eine Comedy kon21p|ert F'arallei |st
Hausmeister Fréhlich auch unter © N 5 e
=/ zur Stelle.
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Promotion / Gewinnspiel

.Das Heide-Park Sommerquiz* auf ﬂ?"

Mit diesem sympathischen On-Air-Gewinnspiel informierte
der Heide-Park die Hérer Gber die grofte Vielfalt und das
glinstige Preis-Leistungs-Verhaltnis. Mit vielen Besucher-
Tonen wurde jede Menge Spalt & gute Laune Uber das
Radio transportiert.

Dokument 8-6

Promotion / Gewinnspiel

##* und Rama balance prisentieren “Der Zettelcheck”
Fir die Bewerbung der neuen Halbfett-Margarine von
Rama wurde eine Kampagne konzipiert, die gleichermafen
die Bekanntheit steigern und den Abverkauf stérken sollte:
Ein Promotionteam lied sich vor ausgewahiten
Verbrauchermérkten den Einkaufszettel zeigen. Stand
Rama balance drauf, gewann der Kunde 500 Euro in bar.
Kinder erhielten zudem einen My-Toys-Gutschein im Wert
von 100 Euro on top. Hérer wurden durch zahlreiche
Moderationen auf die Aktion aufmerksam.
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Promotion / Gewinnspiel

.Schitz den Volvo" auf g und NoR4.
Aufgabe war es, die Sportlichkeit und Vielseitigkeit des
A onil neuenV 50 vorzustellen. Bei ,Schatz den Volvo® stand
jeden Tag eine Sportart im Vordergrund, fir die der
Volvo \V 50 die perfekte Begleitung darstelit. Die Aufrufe
erfolgten moderativ. Der Moderator ging kurz auf die
jeweilige Sportart ein und stelite dann die thematisch
passende Schétzfrage. Er gab eine Antwort vor und der
Hérer durfte tippen, ob der richtige Wert dariiber oder
darunter liegt. Der Gewinn: Ein Wochenende mit dem V50
und Gutscheine fir ein exklusives Gala-Dinner!
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Promotion / Gewinnspiel

,Quelle-Osteraktion® auf B%**

Allein bei R.SH winkten Bargeld und hochwertige
QUELLE.[ sachpreise im Gesamtwert von (iber 20.000 €.

Insgesamt gab es 35 Sachpreise und einen Bargeldpreis
(5.000 €) zu gewinnen. Auf die Aktion machten Funkspots
im R.SH-Werbeblock aufmerksam. Zusétzlich riefen die
Moderatoren zum Gewinnspiel auf. Gespielt wurde 5x
taglich: Die Hoérer erhielten Hinweise durch ein kurzes
Kinder-Dingsda. Hérer konnten anrufen und bei richtiger
Antwort das erratene Produkt gewinnen.
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Promotion / Gewinnspiel

!F‘ und T-Mobile spielen ,All Inclusive*

T-Mobile bot von Juni bis August den neuen Tarif ,Relax

T Holiday" an. Hierfiir wurde eine emotionale, informative
Kampagne mit integriertem Gewinnspiel realisiert. Ein
R.SH-Reporter tourte mit seinem T-Mobile Handy durch die
Lander der Européischen Union. Taglich telefonierte” er
on-air mit den Moderatoren und erzéhite nebenbei von dem
neuen Tarif. Im Anschluss erfolgte ein Aufruf. Bei richtiger
Antwort auf die Gewinnfrage konnte der Hérer ein neues T-
Mobile-Handy mit XtraCard gewinnen.
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Promotion / Gewinnspiel

Traume erfiillen mit dem Sparkassen Finanzkonzept st
Wovon traumt man, wenn man unter 30 ist? Diese Frage
stellten R.SH und delta radio ihren Horern und bewarben
mit Trailern und taglichen Moderationen die Online-
Kampagne der Sparkasse: Geballte Prasenz auf rsh.de und
deltaradio.de. Mit aufmerksamkeitsstarken, animierten
Shaped-Ads und Teasern konnten Horer ihren Traum
wahlen und sich um den Hauptgewinn von 5.000 Euro be-
werben. Eine emotionale Kampagne, die den Horern die
Vorteile des Finanzkonzeptes der Sparkasse auf eine ganz
andere Art und Weise vermittelte und zugleich Kontakte
schuf und Adressen generierte.
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Promotion / Gewinnspiel

2" nd Gutfleisch suchen den Grillkénig 2004

Jeden Samstag wurde unter 2 Mitspielern ein Gewinner
ermittelt. Gewinn: Eine Grillparty im Wert von 500 Euro fiir
=R max. 20 Personen mit dem  Gutfleisch-Grillmeister”,
Grillfleisch von Gutfleisch, Beilagen und Getranken. Am
letzten Spieltag gab es als Hauptpreis fiir den Gewinner ein
Wochenende fir die ganze Familie auf dem Biohof Gut
Dalwitz in Mecklenburg, inkl. Grillabend.

g T -

»Die andere Handytausche" von Motorola und !
Mach dein altes Handy kaputt — delta radio gibt Dir ein
neues! So hiel die etwas andere Handytausche von
M Motorola und delta radio. 2x taglich sagte delta radio seinen
Hérern wie sie ihr altes Handy kaputt machen sollen: Hat
dies der Hérer gemacht, erhielt er ein brandneues
Motorola-Handy. Mit dieser Aktion bewarb MOTOROLA
sein neuestes Handy.
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Promotion / Gewinnspiel

LBS -, SpieBig ist cool!” auf 2&*

Flankierend zur neuen LBS-TV-Kampagne und mit
Lgs~ | Gewinnspielen am Point of Sale zum Thema "Spiefer
kommen weiter” startete auf R.SH: "Spieflig ist cool”. Ziel
der Kampagne: Mit starkem Werbedruck neue Kontakte in
den Lebensphasen zwischen 16 und 29 Jahre generieren.
Der Aufruf zur On-Air Kampagne erfolgte taglich durch
einen Trailer im Programm. Die Hérer konnten sich online
oder per Hotline bewerben. Online wurde ein wirkungsvoller
Link zur LBS geschaltet. Am Samstag nach der Auslosung
trat der Gewinner dann seinen gewonnenen Spieller-Tag
mit vielféltigen, unkonventionellen Aktionen an. Die LBS
Schleswig-Holstein erreichte alle gesteckten Ziele.
Bekanntheits- und Empfehlungswerte lagen weit Uber dem
bundesweiten Durchschnitt,
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Thementage-Sponsoring

Mébel Kraft auf g8

Volle Kraft voraus: Nach der Runderneuerung lie Mobel
Kraft die Vergangenheit hinter sich und startete in ein
neues Zeitalter. Um die Schleswig-Holsteiner Gber die
vielen Meuigkeiten zu informieren, sendete R.SH
gemeinsam mit Mobel Kraft erarbeitete Beitrage im
Programm. Imagestarke & sympathische Kampagne mit
bunten Ténen von Kunden, Mitarbeitern, der
Ministerprasidentin sowie der Geschaéftsfiihrung. Parallel
wurde die Kampagne online auf rsh.de begleitet.
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Thementage-Sponsoring

Presse- und Informationsdienst der Volksbanken
und Raiffeisenbanken e.V.

Der PVR wurde von den Primarbanken in Schleswig-
Holstein und Mecklenburg-Vorpommern gegriindet. Der
Thementag eignete sich hervorragend fir die Vorstellung
des PVR-Angebotsportfolio.

Gebiudereiniger-Handwerk 8%

Was macht eigentlich das Geb&udereiniger-Handwerk?
Wie sieht das Angebot aus? Diese und weitere Fragen
wurden in einer Beitragsreihe auf R.SH beantwortet und
gesendet. Der R.5H Thementag wurde somit fir die
Vorstellung des Angebotsportfolio des Geb&udereiniger
Handwerks genutzt und verfolgte das Ziel, Auszubildende
Janzuwerben”,
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Konkret-Sponsoring

Hamburg Messe & Congress DU UND DEINE WELT a®@

1 7| Die DU UND DEINE WELT ist mit 950 Ausstellern in 12
] J Hallen die gréfite Verbraucherausstellung im Norden. Was
f es alles auf der Messe zu sehen gab, erfuhren die R.SH-

Hérer in 4 Beitrdgen mit Experten-Ténen.
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Crossmedia-Kampagne zur FuBball-EM-Sponsoring

2" ynd ODDSET prdsentieren das Gewinnspiel zur

FuBball EM 2004
o5 Spannend und unterhaltsam zugleich — das war nicht nur
die Fultball-EM in Portugal, sondern auch die Sportwette
von ODDSET und R.SH. Mit aufrmerksamkeitsstarken
Trailern im Programm bewarb man die Aktion auf R.SH.
Horer gaben per Hotline oder online lhren Tipp mit
Begriindung zum zu tippenden Top-Spiel ab. Die Aktion
wurde durch zahlreiche Moderationen begleitet. So gab es
viele sympathische Toéne der Gewinner — unter anderem im
Friihstiicks-Club. Der Gewinn: 1.111 Euro und zum Finale
2.222 Euro.
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9 Kampagnen von Sonderwerbeformen (RMS-Interactive)

Infomercials fur die Packstationen der Deutschen Post

0L, Tag und Nacht Pakete abholen und ver-

. schicken. Wann und wo man will und
aufferdem kostenlos. Ein Traum? Nein, die
neuen Packstationen von DHL und der
Deutschen Post machen das vielerorts pro-
blemlos mdglich.

Diese Innovation und weitere Vorteile
des neuen Angebotes wollte die Deutsche Post im Sommer 2005 im
Radio optimal kommunizieren. Erklértes Ziel war es, Awareness zu
schaffen, den Bekanntheitsgrad zu steigern sowie Neukunden und An-
meldungen zu generieren. Fir die Zielgruppe 20—49 wurden daher in
ausgewahlten Stadten von Juli bis Oktober 2005 bis zu einer Minute
lange Infomercials platziert, die die vielfatigen Produkt-USPs vermittel-
ten.

Als redaktionell gestaltete Spots, die sich ausgewahlten Themen auf
vielseitige Art widmen, eignen sich Infomercials besonders gut fur die
Darstellung komplexer Inhalte. In diesem Fall wurden kleine Geschich-
ten erzéhlt, die die Vorteile der Packstation unterhaltsam vermittelten.
Die Informercias wurden von den Sendern in authentisch-redaktioneller
Tonalitdt mit bekannten Senderstimmen konzipiert und produziert.

Am Ende der Infomercials wurde auf die Internetseite ,, Packstation.
de’ hingewiesen. Hier konnten die Horer weitere Informationen zur
Packstation abrufen und sich fir diesen Dienst kostenlos anmelden.

Die Deutsche Post erhielt so eine ideale Plattform zur Kommunika-
tion vertiefender Informationen mit redaktioneller Tonalitét und hoher
Glaubwirdigkeit. Die Aktion flhrte zu einer verstérkten Nutzung der
Webseite mit einer Steigerung an Neuanmeldungen. Die Deutsche Post
konnte mit dieser Mechanik zudem Adressen von Horern mit besonde-
rem Interesse an der Packstation generieren.

Die Aktion lief in ausgewahlten St&dten auf folgenden Sendern:
— Radio Essen

RADIO GONG 97,1 (Nirnberg)

RADIO PSR

Antenne Munster
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— BB RADIO

— DIE NEUE 107.7

— Antenne Duisseldorf

— Radio Duisburg

— radio SAW

— Welle Niederrhein

— NE-WS

— Dedtaradio

— RADIO GONG WURZBURG
— radio ffn

Horbeispiele:
RADIO PSR und RADIO GONG WURZBURG
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Die Torro-Truck-Promotion ,, Finde den Osborne Stier!*

Eine riesige schwarze Stier-Silhouette zieht
durch Deutschland. Das kommt Ihnen spa-
nisch vor? Das weltbekannte Markenzei-
chen, der schwarze Stier von Osborne, der
mittlerweile Uber neunzig Mal an Spaniens
OSBORNE Landstral3en steht und ein Symbol fir Spa-
nien selbst geworden ist, tourte von Anfang
Ma bis Mitte Juni 2005 durch Stadte in Norddeutschland und Nordrhein-
Westfalen.

Mit Hilfe von sechs reichweitenstarken Privatsendern wurde die Torro-
Truck-Promotion ,, Finde den Oshorne Stier!* zu einem medialen Ereignis
der besonderen Art. Die Horer wurden aufgerufen, nach dem Stier Aus-
schau zu halten und beim Sender anzurufen, wenn sie ihn entdeckt hatten.
Die Telefonnummer wurde on air, online und am Truck kommuniziert.

Zu gewinnen gab es eine Reise in die andalusische Heimat des Stiers,
plus Bargeld fur die Reisekasse. Trailer, die mit spanischer Musik unter-
malt waren und die Keywords , spanisches Lebensgefihl“, , Tempera-
ment” und ,, leidenschaftlichen Genuss® kommunizierten, schafften den
passenden Rahmen fir das Gewinnspiel. Andere Trailer und Teaser ent-
hielten die Tipps zum Aufenthaltsort und Informationen zur Telefon-
nummer und den Webseiten der Radiosender.

Beim Gewinnspiel wurde schliefdlich on air ein Horer zum Aufent-
haltsort des Stieres befragt und die Reise vergeben. Dabei war Osborne
im Intro und Outro prominent vertreten. Im Internet fand die Ilickenlose
Vernetzung zwischen den Webseiten der Sender, einer eigens dafir ge-
schaffenen Mikroseite und mit www.osborne.de statt.

Die einwdchige Radiopromotion lief auf folgenden Sendern:
- RSH

— Radio Hamburg

— Radio Kdln

— Radio Duisburg

— Antenne Diisseldorf

— Hit-Radio Antenne

Horbeispiele:
Radio Hamburg: Horbeispiel 1 + Horbeispiel 2
Antenne Dusseldorf
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SAT.1 — Verliebt in Berlin

Liebe am Arbeitsplatz — da werden die
Ohren gespitzt. Denn fast jeder hat es schon
einmal erlebt, den kleinen oder grof3en Flirt
Uber den Schreibtisch hinweg.

Zum Start der SAT.1-Telenovela ,Ver-
liebt in Berlin hat der Privatsender im
Friihjahr 2005 dieses Thema mit einer natio-
nalen Radiopromotion auf 18 Sendern aufgegriffen und damit in hohem
Mal3 Bekanntheit fuir die neue Eigenproduktion erzeugt. Sat.1 mit ,Ver-
liebt in Berlin trat als Sponsor auf und wurde durch Trailer, Intro,
Outro sowie in den Moderationen genannt.

Die Sender strahlten redaktionelle Beitrdge tiber das Thema , Liebe
am Arbeitsplatz* aus. Horer konnten on air Uber ihre eigenen Erfahrun-
gen und Erlebnisse berichten, Experten wurden zu rechtlichen Aspekten
befragt, Statistiken ausgewertet sowie Geschichten von Prominenten
erzahlt.

Im Internet wurden die Horer zudem aufgefordert, an einem Voting
teilzunehmen. Es wurde gefragt, wie Liebe am Arbeitsplatz bewertet
wird und ob bereits eigene Erfahrungen gemacht wurden. Die Ergebnisse
dieser Votings wurden natiirlich im Programm vorgestellt und diskutiert.

Die Aktion war ein voller Erfolg, denn das Interesse an dem Thema
und die Beteiligung waren noch hoher als erwartet. Alle beteiligten
Radiosender schafften eine harmonische Verbindung zur Telenovela
Diese Resonanz sorgte dafUr, dass SAT.1 von deutlich mehr Nennungen
profitierte, als mit den vorproduzierten Trailern geplant war. Die Promo-
tion belegt auch, wie gut das Radio in kirzester Zeit Themen in der
breiten Offentlichkeit popular machen kann.

Die Aktion lief im Februar/Mé&rz 2005 bei folgenden Sendern:
- RSH

— Hit-Radio Antenne

— radio NRW

- RPR1

— Radio Regenbogen

— Radio 7

— DIE NEUE 107.7

— Radio Sdli
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— Hit Radio N1

— gong fm Regensburg

— Radio Gong 106,9 Wirzburg

— 943rs2

— BERLINER RUNDFUNK 91!4

— BB RADIO

— ANTENNE MECKLENBURG-VORPOMMERN
— radio SAW

— RADIO PSR

— ANTENNE THURINGEN

Horbeispiele von RADIO PSR
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Radiopromotion ,, Das geheimnisvolle Osterei®

Grofle Aufmerksamkeit schaffen und fir
schlagartige Bekanntheit sorgen. Das
schaffte die On-air/ Off-air-Aktion , Das ge-
heimnisvolle Osterei* von VW zur Einfih-
rung des neuen VW Polo zu Ostern 2005.

Mit einer einzigartigen und spannungs-
geladenen Aktion in ausgewéahiten Ballungs-
raumen gelang es den Wolfsburgern im Radio, die Horer in den Bann
zu ziehen.

Auf prominenten Pléatzen der ausgewahlten Regionen konnten die
Menschen ein Uberdimensionales Osterei bestaunen. Die Radiohorer
wurden aufgefordert das ,, grof3te Osterel der Region” zu knacken.

Die Moderatoren gaben téglich Hinweise
dazu, was in dem Ei stecken kénnte. Die
Tipps verdichteten sich von Tag zu Tag.
Immer deutlicher wurde, dass das Riesen-Ei
mit einem Auto gefillt sein kdnnte, immer
klarer wurde, dass dieses Auto von VW sein
wirde.

Die Horer mit dem richtigen Tipp fur den Hauptgewinn, dem neuen
VW Polo, gewannen entsprechende Schliissel. Am Finaltag, dem Oster-
sonntag, wurde das Geheimnis im Rahmen eines grof3en Events gel Uftet.
Die Moderatoren der Sender waren vor Ort und vor zahlreichen Augen
und Ohren wurde das Geheimnis spielerisch aufgelGst. Der Horer mit
dem richtigen Schliissel konnte das Ei knacken und mit dem neuen VW
Polo gliicklich davonfahren.

Diese knapp zweiwochige Radiopromotion
war eine runde Sache mit hoher Beteili-
gungsquote und viel Aufmerksamkeit flr
den neuen VW Polo. Dazu trug die Drama-
turgie bei, die fir entsprechende Spannung
Aus Liebe zum Automobil sorgte. Die Aktion wurde mit Trailern,
moderativen Hinweisen und Spielrunden
beworben. Das Event als Hohepunkt des Ganzen und die Nachbericht-
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erstattung markierten den erfolgreichen Abschluss der Radioaktion, die
auf folgenden Sendern lief:

- RSH

— radio ffn

— BB RADIO

- RPR 1

— ANTENNE BAYERN

Horbeispiele von ANTENNE BAY ERN:
Horbeispiel 1
Horbeispiel 2
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Die Uncle Ben's Saucen-Scouts

Saucen sind , Low-Interest-Produkte” sagt der Marktforscher. Nach
der aufmerksamkeitsstarken On-air/Off-air-Promotion der Uncle Ben's
Saucen-Scouts gilt das zumindest fur die Uncle Ben's Saucen nicht
mehr. Denn mit den Uncle Ben's Saucen-Scouts wurden wirklich schwie-
rige und spannende Félle tbernommen und mit Hilfe der Uncle Ben's-
Saucen Uberraschend schnell und unkompliziert geldst.

Alle Radiohdrer, die Probleme in der Kiiche haben, wurden dazu
aufgerufen, sich mit einer mdéglichst originellen Begriindung an die
Sender zu wenden.

Die hértesten Falle wurden spontan von einem Reporter des Senders
und den Uncle Ben’s Saucen-Scouts besucht. Vor Ort wurde dann in der
Kuche gezaubert, was das Zeug hielt. Die Uncle Ben's Saucen-Scouts
gaben den Horern Tipps und Tricks rund um das Thema ,,leckeres und
unkompliziertes Kochen".

Die Aktion ,Uncle Ben's Saucen-Scouts’ wurde durch Trailer und
moderative Nennungen im laufenden Programm der Partnersender massiv
beworben. Zudem wurde die gesamte Aktion online auf den Sender-
webseiten mit Fotos der Aktion, leckeren Rezepten und einem Link zur
Internetseite von Uncle Ben's begleitet.

Die Aktion Uncle Ben's Saucen-Scouts war Ende September bis
Anfang Oktober 2005 fiir eine Woche plus fiinf Tage Teasing auf folgen-
den Sendern on air:

— Oldie 95

— Radio Essen

— Radio Duisburg

— Antenne Dusseldorf Horbeispiele:

— DIE NEUE 107.7 Aktionstrailer DIE NEUE 107.7

— Radio Arabella Gewinnspielrunde DIE NEUE 107.7

- rs2 Antenne Dusseldorf Horbeispiel 1

— RADIO PSR Antenne Dusseldorf Horbeispiel 2
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IKEA feierte seinen 30. Geburtstag in
- Deutschland mit dem , Schwedenradio®.
Der ,, Schwedenradio-Tag" war der Auftakt
fur eine dreiwdchige Radiopromotion mit
21 Privatsendern.

Am 24. September kam vielen Horern
ihr gewohntes Radioprogramm nicht spa-
nisch sondern schwedisch vor. Was dort Uberwiegend blau-gelb klang,
war der , Schwedenradio-Tag"“, der den Auftakt fir eine dreiwdchige
Radiopromotion bei 21 privaten Radiosendern bildete. Die Idee fir diese
aufmerksamkeitsstarke Jubildumskampagne zum 30-jéhrigen Geburts-
tag von IKEA in Deutschland entwickelte RMS gemeinsam mit der

Kreativagentur weigertpirouzwolf und der Mediaagentur MediaCom.

LDer , Schwedenradio-Tag' ist ein Volltreffer in Sachen Aufmerksam-
keit*, fand Beate Hartmann, die verantwortlich fur die Werbung fur
30 Jahre IKEA in Deutschland ist. ,,Die Umsetzung bei den Radio-
sendern und die Ansprache der Horer ist absolut maf3geschneidert. Die
Radiopromotion entspricht in jeder Hinsicht dem humorvoll-sympathi-
schen Werbeauftritt von IKEA.*

Beim ,, Schwedenradio* war das gesamte Radioprogramm ,, schwe-
disch eingeféarbt”. Unter dem Motto ,, 30 Jahre IKEA — anders fur alle!”
kindigte Jonas, die bekannte Stimme der IKEA Radiospots, als Station-
voice Wetter, Verkehr und manches andere an. Auch die Musik klang
mit Titeln schwedischer Bands im Programm anders als sonst. Die Um-
setzung des , Schwedenradios’ variierte je nach Region und Format.
Der Minchener Sender Gong 96,3 suchte passend zum Oktoberfest das
schonste IKEA Schwedenméadel und den IKEA Wiesnschweden. Bel
Radio Hamburg bauten zwei Hérer je ein BILLY Regal um die Wette
auf. Und Radio Regenbogen hatte einen Schwedischkurs fir Anfanger
im Programm.

Am 27. September startete dann die Promotion ,,IKEA Kohle Ole":
In den Geburtstagswochen ab Anfang bis Mitte Oktober sind in den
Einrichtungshéusern Promotionteams mit Einkaufsgutscheinen unter-
wegs. Als besondere Geburtstags-Aktion 6ffnen die IKEA Einrichtungs-
hduser am Samstag, den 16. Oktober bereits um 6 Uhr morgens und
belohnen die Frihaufsteher mit speziellen Angeboten. Die Aktion wird
im Radio mit Trailern und Ankindigungen beworben.

Die Radiopromotion l&uft vom 24. September bis zum 16. Oktober
mit folgenden Sendern:
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— R.SH Radio Schleswig-Holstein
— Radio Hamburg

— Hit-Radio Antenne
— ENERGY Bremen
— radio NRW

— Antenne Dusseldorf
— NE-WS 89,4

— Radio 91,2

— Antenne Unna

— Radio Essen

— Radio Bielefeld

— Radio Kéln

— HIT RADIO FFH
— DIE NEUE 107.7
— Radio Regenbogen
— Donau 3 FM

— Radio Charivari

— Radio Gong 96,3 — Die Hitgarantie
— Radio Gong 97,1

— Radio Sal

— 943rs2

— RADIO PSR

Horbeispiele:
radio NRW

HIT RADIO FFH
R.SH

R.SH Interview
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Media Markt-Tag

Radio exklusiv und ganz privat: der Media
Markt-Tag. Radio-Comedians prasentieren
unter dem Motto , Witz statt Werbung* die
Jubildumsprodukte.

Europas Elektro-Fachmarkt Nummer
Eins, der Media Markt, feiert in diesem
Jahr sein 25-jahriges Jubilaum. Zu diesem
Anlass hat Media Markt eine vollkommen neue Werbeform im Radio
gebucht: den ,Media Markt-Tag“. RMSi konzipierte diese innovative
Sonderwerbeform im Radio, die in doppelter Hinsicht auRergewdéhnlich
und aufmerksamkeitsstark war.

Media Markt war am 8. Mai von acht bis 15 Uhr der einzige Werbe-
kunde auf 127 Radiosendern, was fir optimale Exklusivitdt und kon-
zentrierte Aufmerksamkeit sorgte. Quasi ein siebenstiindiges Solopro-
gramm vor ausverkauftem Haus.

Anstelle von klassischen Radiospots setzte Media Markt in den
Werbebl6cken auf regionale Radio-Comedy, um die spezidlen Jubilaums-
angebote vorzustellen. Die verschiedenen Comedy-Ansdtzen prasentier-
ten die Produkte in humorvollen Geschichten. Vom Funkkopfhorer tber
CDs und DVDs his zum Camcorder und Autoradio reichte die Elektro-
nik-Palette, mit der sich die Radio-Comedians der Sender auf ihre ganz
individuelle Art auseinandersetzen.

Radio NRW entwickelte extra fr den Anlass das Arzthorspiel |, Dr.
med Markt", das auch andere Radiosender Gibernommen haben. Der seit
25 Jahren tétige Mediziner kuriert seine Patienten vorzugsweise mit
Jubildumsprodukten aus dem Media Markt-Sortiment.

Ebenfalls auf mehreren Sendern lief der von Media Markt-Agentur
For Sale erdachte Sechsteiler ,, Familie Drill und der Jubil&umsverkauf*,
bei dem Vater Drill die Ubrigen Familienmitglieder unter dem Motto
»Kaufen. Marsch, Marsch!“ antreibt.

radio ffn ging in Niedersachsen mit zwel bekannten Comedy-Varian-
ten on air. Neben dem beriihmt-bertichtigten ffn CRAZY PHONE be-
handelten auch die ,Schrdders privat® das Thema Elektrogeréte. Die
preisgekronte Kanzler-Comedy gewdéhrt den Horern seit Jahren den
intimen Blick hinter die Kulissen und offenbart: die Schréders sind auch
nicht anders als andere Familien. Deshalb drehte ,Gerd" aus Liebe zum
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neuen Autoradio von Media Markt morgens noch vor dem Frihstiick
eine Runde im Auto.

Fir den Schleswig-Holsteiner Privatsender R.SH Uberlegten die
beiden norddeutschen Muster-Beamten Baumann und Clausen, welche
Jubilaumsprodukte sie nach Verlassen der Amtsstube bei Media Markt
kaufen wollen

Das Kultparchen ,, Die OSTbournes* hatten auf KISS FM in Berlin
die Qual der Wahl zwischen den Jubildums-CDs ,, Schlager* und ,, Pop*“.
Und das Mornig-Show-Duo Gabor Steiner und Nikolaus Schwabe traf
sich statt beim Berliner Sender Hundert,6 im Media Markt, um den
Funkkopfhorer zu testen.

Das Konzept , Witz statt Werbung” war maf3geschneidert fir den
Pionier der Branche, da der Media Markt-Auftritt seit jeher von der
Uberraschenden und unkonventionellen Ansprache in der Kommunika-
tion mit den Kunden lebt. Die Idee, im Radio bekannte und authentische
Radio-Comedians fir die Présentation der Jubildumsangebote einzu-
setzen, war so nahe liegend wie erfolgreich.

Horbeispiele:

Radio NRW

ffn ,, Crazyphone"

ffn , Schréders privat”
Hundert,6

KISS FM
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CELEBRATIONS als Event im Privatradio

CELEBRATIONS steht fir ansteckende
Freude und fréhliche Spontaneitét. Dieses
-GT——— TGS Markengefthl hat die aufmerksamkeits-
— e e = Starke Radiopromotion umgesetzt: sechs
private Radiostationen haben zum CELE-
BRATIONS DAY aufgerufen. Damit wurde
die Marke von Masterfoods zum Programm,
das on air, off air und online stattfand.

Die auRergewothnliche Gewinnspielaktion, bei der Radiohorer fir
ihre Freunde ein individuelles Erlebnis mit Stars, wie Oli P. oder BroSis
gewinnen konnten, wurde deutschlandweit im Privatradio und im Inter-
net durchgefihrt. Die teilnehmenden Radiokandidaten mussten den Sen-
dern die beste Begriindung liefern, warum eine Person ihrer Wahl mit
diesem aufergewohnlichen Star-Treffen Uberrascht werden soll.

Das Gewinnspiel wurde von zahlreichen Trailern im Programm und
auf den Internetseiten der Radiosender angekiindigt und begleitet. Im
Aktionszeitraum wurden pro Sender 40 Promotiontrailer ausgestrahlt.
Auf den Webseiten sorgten innovative Sonderwerbeformen fur erhthte
Aufmerksamkeit und fihrten die User zu der eigens fir dieses Gewinn-
spiel entwickelten Internet-Seite www.cel ebrations-day.de, auf der Horer
u.a. Uber die beste eingegangene Begriindung abstimmen konnten. Die
Bilanz: Uber 12.000 Horer wollten den CELEBRATIONS DAY ge-
winnen. 8.700 Surfer klickten den Aktionsbutton auf den Internetseiten
der Sender an. Knapp 18,5 Millionen Horer haben im Radio alles Uber
den CELEBRATIONS DAY gehtrt.

Horbeispiel
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HARIBO Truck-Promotion
HARIBO macht Kinder froh und Erwachsene ebenso.
| \ Ganze drei Monate tourten die Goldbéren

mit einem US-Truck im HARIBO- Design
durch Deutschland und verwdhnten Jung
und Alt. Téglich war die HARIBO-Kara-
g’ A wane bel einem anderen Verbrauchermarkt
}. 8 S zu Gast.

Die Unterstiitzung der HARBIO Truck-

Promotion durch die Privat-Radios erfolgte zum einen durch regionali-
sierte Funkspots, zum anderen durch Sonderwerbeformen am Veranstal-
tungstag. Die Einbindung von Tandem-Spots sorgte fur eine erhohte
Aufmerksamkeit und wiederholte Standortnennungen. Am jeweiligen
Veranstaltungstag wurde im Programm ausgewdahlter Radio-Partner ein
Goldbéren-Tag integriert. HARIBO présentierte verschiedene Sendungs-
formate, z.B. den Verkehrsservice, das Wetter, etc. In die Sponsornen-
nungen wurde der aktuelle Standort des Goldbéren-Truck integriert.

Horbeispiel
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SEMENS Mobile

Ao SIEMENS Mobile fuhrte das mit hohen Er-
wartungen neue SIEMENS C 55 im Markt
ein. Dieses Handy ermdglicht jedem Benut-
zer ganz individuelle Klingeltone aufzu-
nehmen und diese bestimmten Personen zu-
zuordnen.

SIEMENS und 17 ausgewdhlte Radio-
Partner wollten es wissen und schickten die Horer als ,, Sound Scouts"
durch die Lande.

Ihre Aufgabe dabei: Ganz individuelle Klingeltone fir die Freundin,
Schwiegermutter oder den Chef aufzunehmen und zu sammeln.

Die originellsten Klingeltdne wurden im Programm und auf den
Internetseiten der Sender vorgestellt. Parallel wurden die Horer im Pro-
gramm der Sender aufgerufen, den ungewohnlichsten Klingelton zu
wéhlen.

Am Ende des Aktionszeitraumes gab es flr insgesamt zehn Horer,
die auf den richtigen Klingelton gesetzt hatten, das niegelnagelneue
SIEMENS C 55. Der gekirte ,, Sound Scout” gewann ein Handy plus
Startguthaben in Hohe von 200 €.

Horbeispiel
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Adventskampagne amazon.de

Pinktlich zur Vorweihnachtszeit startete
amazon.de mit der Umsetzung einer radio-
affinen Imagekampagne. Der Internethand-
ler platzierte vier Wochen vor Weihnachten
téglich Trailer im direkten Umfeld der Ver-
kehrsmeldungen.

Dabei nutzte amazon.de die innovative
Werbeform des Single Spots fur programmaffine Hinwelise auf das eigene
Angebot. Es gab eine unmittelbare Verkniipfung zwischen den Verkehrs-
meldungen und dem USP , stressfrei online-shoppen”.

Beim Single Spot kann ein Spot auf}erhalb des Werbeblocks als
»3ingle’ geschaltet werden. Durch diese Alleinstellung erhélt der Spot
zusétzliche Aufmerksamkeit.

Dartber hinaus wurde Uber die Verkniipfung zu redaktionellen Inhal-
ten und den Hinweis auf den jewelligen Sender zusétzlich Awareness
fur die Markenbotschaft generiert und gréftmdgliche Authentizitdt im
redaktionellen Umfeld geschaffen.

Aber horen Sie selbst!

Horbeispiel
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Das Krombacher Regenwald Projekt

Unter dem Motto ,, Feiert Eure eigene Regenwald-Party* startete Anfang
Mai deutschlandweit eine Radiopromotion fir das Krombacher Regen-
wald Projekt. Insgesamt 13 private Radiosender unterstiitzten die Aktion
im Programm und auf ihren Internetseiten. Bei der crossmedialen Kam-
pagne sollte die Radiopromotion das Regenwald-Projekt schnell auf
sehr breiter Ebene bekannt machen. Ziel war aul3erdem die adaquate
HeranfUhrung der jungen Zielgruppe an das Projekt.

Zur Ansprache der jungen Zielgruppe wurde die Radiopromotion in
Form eines Gewinnspiels konzipiert. Mit der Aufforderung, Krombacher-
Partys zum Schutz des Regenwalds zu veranstalten, rannten die Radio-
sender bei ihren jungen Horer offene Tlren ein. Die Spielmechanik
kreierte aber neben dem zielgerichteten Involvement mit dem Regen-
waldthema auch den interaktiven Dialog mit der Zielgruppe auf mehre-
ren Medienkandlen.

Die Horer mussten sich mit ihrer Partie-ldee bei den Sendern be-
werben. Aus diesen |deen wurden Partys im Programm und im Internet
zur Abstimmung vorgestellt. Die Radiohdrer entschieden telefonisch
und per E-Mail, welche Party einen Besuch des Senders und ein Krom-
bacher Party-Paket verdient. Die Qualitét der Sieger-Party wurde von
der Party-Patrol des Senders unter die Lupe genommen, um im Pro-
gramm und auf den Senderseiten darliber zu berichten. Am Ende des
Aktionszeitraumes wurden unter den Siegern mit den schonsten Party-
Ideen Reisen in den Regenwald verlost.

Horbeispiel
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10 Werbenahes Interview

Ausgestrahlt auf Bremen Vier, am 03.02. 2005

Moderator: ,[...] Christina Luck ist mal losgegangen und hat versucht, den
mega-angesagten Trenchcoat ein bisschen einzugrenzen.”

Reporterin: , Trenchcoats sind angesagt diesen Friihjahr und diesen Sommer.
Man sollte unbedingt einen haben. Wer noch keinen hat, vielleicht von Oma
oder von Opa, sollte schnell losgehen und sich einen besorgen. Zum Beispiel in
der ,Galeria Kaufhof*. Und neben mir steht Nana Nugan, die arbeitet hier, kennt
sich hier aus. Wie sehen die Dinger denn aus? So wie friher, wie Oma die im
Kleiderschrank hatte?*

Verkauferin: ,Nein, das natirlich nicht. Bel uns sind die etwas peppiger. Die
Farben halt in Knallgelb, Orange, in Schwarz und in Beige. [...]"

Reporterin: , Wer jetzt Angst hat, im Trenchcoat ein bisschen zu sehr Colombo
auszusehen, fur den gibt’s natlrlich auch jede Menge Blazer in ganz vielen
wilden Farben. Hast du da ein schénes Model| ?

Verkauferin: , Jetzt hab' ich hier einen von ,Mort Morgan® in Griin, so’'n Apfel-
grin-Ton. Der ist ganz schlicht gehalten. Das ist halt so'n Cord-Blazer, mit
einem Knopf zum verschlief3en. Und was immer ganz ,in“ ist, sind Broschen
dazu. [...]*

Moderatorin: ,Und der Jackentrend bei den Mé&nnern, das ist eine ganz ab-
gefahrene Geschichte, Ben. Du arbeitest bei Sisley-Benetton. Was gibt's denn
da?

Verkaufer: ,Wir haben hier dieses Revival zu den 70er-Jahren. [...]"
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Footage Bestellformular, ,, T-Mobil€e",
http: // medien.t-mobile-team.com/kontakt.php?ct=1

Was ist Horfunk-PR, ,,my communications®,
http: //www.mycommunications.de/ audioservice/ hoerfunkpr

Angebot ,, Pressemanufaktur”,
https: //www. pressemanufaktur.de/

O-Ton Portdl, ,,Public Radio*
(O-Ton-Service),

http: //www.oton-service.de/
Referenzen, ,,Public Radio”,
http: //www.public-radio.de/

Vor dem Relaunch der Homepage im Frihjahr 2006 mit
anderen Inhalten und neuem Design.

Beitragsmanuskript, ,,Radio Service”,
http: //www.radioservice.de [Stand: 20.04. 06]

Booklet zur Beispiel-CD Sonderwerbeformen von ,MACH 3"

Kampagnen von Sonderwerbeformen, ,,RMS-Interactive®,
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[Stand: 22.07.06]

Werbenahes Interview, Bremen Vier, 03.02. 2006,
Programmmitschnitt: ImeGo
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Public Relations und werbliche Erscheinungsformen im Radio

: ,Persuasive Kommunikation” umfasst all jene medialen Botschaften, deren Ziel es ist,
eine vom Kommunikator beabsichtigte Verhaltensdanderung beim Publikum zu erreichen.
Dies gilt fiir Werbung und Public Relations gleichermalRen. Neben ,offenen” Formen, wie
den Werbespots, gibt es eine Vielzahl von ,verdeckten” persuasiven Botschaften. Hierzu
gehoren Sonderwerbeformen und Audio-PR-Angebote, die vom Horer weitgehend unbe-
merkt im Programm implementiert sind. Tendenziell ldsst sich beobachten, dass die Grenze
zwischen klassischer Werbung und PR-Aktivitaten ebenso erodiert wie diejenige zwischen
Werbung und redaktionellem Programm. Die Studie liefert eine typologische Beschrei-
bung aller Erscheinungsformen persuasiver Kommunikationsangebote, die sich in der
gegenwartigen Horfunkpraxis feststellen lassen und beseitigt hiermit ein Desiderat in der

Horfunkforschung.
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