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0 Einleitung

Die Analyse des engen Zusammenspiels sowie die Verschmelzung von Design und Pro-
grammverbindungen fiir die Generierung eines homogenen und zuschauerfreundlichen
Fernsehprogramms, welches den Zuschauer fesselt und mitreifdt, ist die Thematik dieser
Arbeit.

Das Versténdnis, die Moglichkeiten und die Aufgaben von Design im Medium Fernsehen
haben sich stark verdndert. Design im Fernsehen ist nicht mehr ,nur“ mit den Aufgaben
behaftet, das Medium und seine Inhalte ,hiibsch und ,trendy” zu gestalten, Informationen
wie z.B. Texte leicht erfasshar aufzubereiten und dem Sender eine pragnante Senderkennung
zu verleihen. Die Schaffung des privaten Fernsehmarktes in den 80er Jahren hat entschei-
dend das Verstandnis, wie Design in seiner Anwendung im Fernsehen zu verstehen ist,
beeinflusst. Heute, nach der Etablierung und schnellen Entwicklung der privaten Sender,
beeinflussen sie erheblich die Entwicklung im Verstdndnis um das Zusammenspiel von
Design mit Programmverbindungen und weiteren Medien, im Rahmen der heute zusétzlichen
Tatigkeitsfelder eines Senders auflerhalb des Fernsehens. Es entstand ein ganzheitliches
Denken fiir die enge Verkniipfung des Fernsehens mit den neuen Tatigkeitsfeldern, was nur
durch das heutige Verstandnis und die neuen Formen im Einsatz von Design mdglich ist.
Bedingt ist dies durch das heute unternehmerische Denken und Handeln eines Senders.

Die Verdichtung des Fernsehmarktes ist so weit fortgeschritten, dass Fernsehsender in einem
kontinuierlichen Prozess bemiiht sind sich neu auszurichten und gegeniiber den
Mitbewerbern im Markt besser zu positionieren, um die avisierte Zielgruppe effektiver zu
erreichen. Aber auch die gesellschaftlichen Gewohnheiten im Bereich Sozialverhalten und
Ansichtsweisen, Kommunikation, Konsum und Sehgewohnheiten schreiten zunehmend
schneller voran und verdndern sich in immer kiirzeren Abstanden, was unmittelbar mit dem
Medium Fernsehen zusammenhangt und die Ausrichtung fiir Sender ebenfalls in immer kiir-
zeren Abstanden, zur Zielgruppe hin, deutlich schwieriger gestaltet.

Bedingt dadurch finden auch die Intervalle fiir die Neuausrichtungen der Sender, die durch
das Design parallel begleitet werden, in immer kiirzeren Abstdnden statt. Fernsehsender
buhlen, auf der Jagd nach Einschaltquoten, um die Gunst der Zuschauer. Auf langfristige Sicht
kann ein Sender aber nur dann bei seiner Zielgruppe erfolgreich sein, wenn die Basis, die
durch ein attraktives Programm gebildet und mittels des Designs erst wirklich eng verfloch-
ten wird, stimmig ist und im Rahmen der heute vielfaltigen medialen Moglichkeiten in einem
Mix angemessen kommuniziert wird.

Innerhalb der letzten zwei Jahre fanden, aufgrund der gerade angegeben Griinde fiir die
Neuausrichtung eines Senders, eine auffallend hohe Anzahlan Neujustierungen bei Sendern
und deren Auftreten statt, die haufig fiir Schlagzeilen in der Fachpresse fiir Design und
Marketing sorgten. Die hohe Aktualitat der Thematik TV-Design und die gerade stattfindende
Neuausrichtung des Musiksenders VIVA gaben Anlass, sich mit dem fiir uns Kommunika-
tionsdesigner noch recht unbekannten Wirkungskreis im Zusammenspiel von TV-Design mit
der Verflechtung von Programmverbindungen zu beschaftigen. VIVA bietet dabei mit seinen
derzeitigen Veranderungen und Umstrukturierungen in der Analyse ein ideales Fallbeispiel
fiir die Kenntlichmachung und Darstellung von positiven und negativen Anwendungen
dieser Thematik.
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0 Einleitung

Um innerhalb dieser Arbeit eine Analyse und Beurteilung in Bezug auf VIVA vornehmen zu
konnen, bedurfte es im Vorfeld umfangreicher Recherchen. Die Grundlage fiir die Gewinnung
von adaquaten und allgemein giiltigen Erkenntnissen sowie Aussagen beruht auf den detail-
lierten Analysen der erfolgreichsten deutschen privaten Vollprogrammsender RTL und
ProSieben. Die Analyse der beiden Sender ermdglichte mir als Verfasser erst das Verstandnis
fiir die Thematik im Zusammenspiel von TV-Design, Programmverbindungen und die
Implementierung von Design fiir weitere innovative Tatigkeiten der Sender. Medienfachleute
werden sich sicherlich fragen, warum wird ein Spartensender wie VIVA mit zwei
Vollprogrammsendern wie RTL und ProSieben verglichen?

Der Grund fiir den ungewdhnlichen Vergleich liegt darin begriindet, dass VIVA aktuell eine
Neuausrichtung zu einem Sender mit hauptsachlichem Anteil an Vollformaten im Programm
durchfiihrt, dhnlich dem Programmaufbau eines Vollprogrammsenders wie RTL und
ProSieben. Musikvideos sollen in Zukunft nur noch einen geringen Anteil am gesamten
Programm von VIVA ausmachen. Die Umstrukturierung des Programms und die damit ver-
bundene Neuausrichtung des Senders lassen VIVA ein neues Terrain mit neuen Regeln fiir
Programmgestaltung mittels Programmverbindungen und Design betreten. Aufgrund der
Neuausrichtung und den damit neuen giiltigen Regeln fiir VIVA, kann erst ein Vergleich zwi-
schen Sparten- und Vollprogrammsender durchgefiihrt werden.

Fiir das bessere Verstandnis des spateren Vergleichs ist die Arbeit so aufgebaut, dass der
erste Teil dieser Arbeit allgemein, um eine Basis zu schaffen, die Thematik TV-Design und
deren Entwicklung sowie Aufbau eines Programms beleuchtet. Der zweite Teil analysiert die
Vollprogrammsender RTL und ProSieben, wobei die angewandten Designelemente in
Wechselwirkung mit Programmverbindungen aufgeschliisselt werden. Der dritte Teil stellt
zum besseren Verstandnis die Entwicklung des Unternehmens VIVA dar, wonach der vierte
Teil die Anwendung der gewonnen Erkenntnisse und Aussagen auf VIVA bezieht, wodurch
erst eine addquate Analyse stattfinden kann. Der fiinfte und letzte Teil stellt einen Riickblick
auf die Arbeit und ein Fazit dieser Thematik dar.

Die Intentionen in der Erstellung dieser Arbeit, durch das Aufgreifen dieser Thematik mit der
Integration aktueller Geschehnisse, sind:

 Das generelle Verstandnis fiir TV-Design zu fordern und aus Sicht von
salobal-Playern” darzustellen.

¢ Die Thematik des heutigen Zusammenspiels von TV-Design und
Programmverbindungen anhand der Sender RTL und ProSieben
verstandlich und anschaulich aufzubereiten, um allgemeingiiltige
Aussagen treffen zu kénnen.

 Problematiken und Fehler des Senders VIVA in der Anwendung von
TV-Design und Programmverbindungen fiir die Generierung eines guten
Programms zu analysieren und dokumentieren.

Besonders auffallend in der Zeit der Recherche war, dass selbst Fachzeitschriften wie die
+PAGE" oder ,design report®, die sich mit der aktuellen Thematik TV-Design haufig beschaf-



0 Einleitung

tigen, nicht im Ansatz tiber den Tellerrand von Design als Gestaltungselement heraus schau-
en und dieses Thema in einem weitaus groferen Kontext in der ganzheitlichen Anwendung
mit weiteren marketingtechnischen Aktivitaten der Sender stellen und dokumentieren. Dies
mag an dem allgemein mangelnden Verstandnis des Wirkungskreises der hier behandelten
Thematik in der Offentlichkeit liegen, was positiv fiir die Erstellung dieser wissenschaftlichen
Arbeit spricht. Die Arbeit soll anschaulich die komplexen Zusammenhange zwischen TV-Design,
Programmaufbau und Crossmedia-Aktivitaten von Fernsehsendern verdeutlichen sowie die
Veranderung im generellen Verstandnis um TV-Design veranschaulichen, wie es heute bei
Fernsehsendern seine Anwendung findet.

1 Die Entwicklung im Verstandnis des Zusammenspiels von TV-Design und Programm
1.1 Identitat und Senderprasenz

Multimediale Vielfalt und ein riesiges Programmangebot unzéhliger Fernsehsender kenn-
zeichnen den Konsumgenuss und die Gestaltung eines Grofteils unserer Freizeit in der heu-
tigen Zeit, um dem Alltag fiir gewisse Zeit zu entfliehen oder aber auch gezielt Informationen
in Form von Nachrichten, Reportagen oder Dokumentationen fiir unser Allgemeinwissen zu
beziehen und den Durst nach Neuigkeiten und Unterhaltung zu stillen. Dabei walzen wir uns
durch TV-Zeitschriften mit Programmlisten, durch Videotexte, Internet oder warten auf
Programmvorankiindigungen vom Sender, immer mit dem Ziel und auf der Suche nach fiir
uns interessantem und unterhaltsamem Angebot. Oftmals werden in der heutigen
Gesellschaft sogar Wochenenden oder Abende nach dem TV-Programm geplant, wenn es z.B.
~Fuball-Bundesliga“, ,Formel 1“ oder ,Deutschland sucht den Superstar” heifit.

Vorraussetzung dafiir, dass wir uns bei der heutigen Programmuvielfalt mit so vielen Sendern
zurecht finden und die Orientierung im multimedialen Raum nicht verlieren, ist, dass wir als
Zuschauer von den Sendern gut durch das Programm gefiihrt werden und wir schnell und
eindeutig die ldentitdt eines Senders erkennen, zwischen diesen differenzieren und sie ein-
ordnen konnen. Die grofie Vielfalt an Sendern und unterschiedlichen Sendungen im
Programm macht es notig, dass die Sender mit ihrem Programm klar strukturiert und iiber-
sichtlich auftreten und ein unverkennbares Gesicht, sprich eine eindeutige Identitat fiir die
Wiedererkennung erhalten und aufweisen kdnnen. Nur eine klare und starke Identitat mit
Charakter, hergeleitet durch ein unverkennbares Senderdesign, sowie mit einem gut struktu-
rierten Programmfluss gewahren heute einem Sender die Existenzberechtigung im deut-
schen Fernsehmarkt und bescheren diesem hohere Zuschauerzahlen. Zundachst wird die
Entstehung und die Begrifflichkeit des ,TV-Design“ im deutschen Fernsehen erldutert und
dient als Grundlage fiir die spateren Ausfiihrungen der folgenden Kapitel.

1.1.1 Erste Schritte des deutschen TV-Designs

Es war die Phase der Alleinstellung und der Beginn in der Geschichte des ,,Deutschen Fern-
sehens” als damals 1952 das ,,Deutsche Fernsehen“on Air ging. Experimentell versuchte man
das grofde Feld des Fernsehens voranzutreiben, zu entwickeln und zu etablieren.

Bis 1963 schmiickte vor und nach dem Programm im Fernsehen die hier zu sehende Fernseh-
grafik als Erkennungszeichen den Bildschirm des Deutschen Fernsehens. Gleichzeitig diente
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1 Die Entwicklung im Versténdnis des Zusammenspiels von TV-Design und Programm

es Zuschauern als Orientierung und Hilfe, um den Kanal an den Geraten zu finden. Im Jahre
1957 waren es durchschnittlich vier Stunden und 5 Minuten Fernsehprogramm pro Tag, was
die 681.839 empfangsbereiten Haushalte sehen konnten.' Erstmalig am 1. Mdrz 1957 beschloss
man bei der Programmkonferenz der ARD? im Anschluss an das Nachmittags- und an das
Abendprogramm eine iibersichtliche, knapp gefasste und gut lesbare Tafel mit den wichtig-
sten Programmen der folgenden drei Tage zu bringen. Es sollte eine Hilfe fiir die Zuschauer
sein, um sich iiber das Programm informieren zu kénnen. Dies war der Beginn fiir das deut-
sche TV-Design mit der Integration und Auseinandersetzung iiber Visualisierung und Struk-
turierung von Informationen innerhalb des Fernsehens.

DEUTSCHES

EANSEHEN

Abb. 1:
Erstes Logo 1952 — 1956

In den 60er bis 80er Jahren, als es nur 6ffentlich-rechtliche Sender gah, war es die symboli-
sche Standortpolitik der Sendeanstalten, die das Fernsehdesign hauptsachlich mitbestimmte
und eine grofie Wiedererkennungsfunktion hatte.* Zunachst waren es nur unterschiedliche
Schriftziige, die die neu eingefiihrten Landesrundfunkanstalten® wie WDR, BR, MDR, etc,, seit
1964 als unterschiedliche Erkennungszeichen auffiihrten. Doch schon bald versuchten die
Sendeanstalten sich von dem jeweiligen Nachbarn optisch starker abzugrenzen und indivi-
dueller zu werden, um ihre Identitat besser fiir die Zuschauer erkennbar zu machen. Vor allen
Dingen deswegen, weil seit der Griindung des ,,Zweiten Deutschen Fernsehens®, ZDF° im
Jahre 1963 mit den spéter durch die ARD ins Leben gerufenen dritten Programmen, es insge-
samt drei Sender gab, die die Haushalte empfangen konnten. Es bestand keine Konkurrenz
zwischen den jeweiligen Landessendern, da sie empfangstechnisch klar raumlich gegliedert
waren, doch bei der Zulieferung von Inhalten an die ARD, sollte der Zuschauer schon klar

erkennen kdnnen, von welcher Landesanstalt der jeweilige Beitrag kam.

DEUTSCHES FERNSEHEN FERNSEHREN

Abb. 2: Abb. 3: Abb. 4:
Kennung dreier Landessender 1964  Kennung dreier Landessender 1964  Kennung dreier Landessender 1964

ZWEITES
DEUTSCHES FERNSEHEN

Abb. 5: Abb. 6:
ZDF 1963 ARD 1963



1.1 Identitdt und Senderprésenz

Die permanente Mitteilung des Sendeortes als Herkunft eines Senders, sowie das Senderlogo
und das Studiodesign bildeten derzeit den Wiedererkennungswert eines Senders und waren
die hauptsachlichen Faktoren im Auftritt. Als Sendeort eines Senders transferiert wurden tra-
ditionelle Ortsbeziige mittels architektonisch markanter Gréf3en, wie der Hamburger Michel
oder der Berliner Funkturm. Das Ortsbild wurde zum Fixbild, zum ,omphalos” der Welt und
das Studio zur Innenansicht des um ihn herum errichteten Tempels.” Diese strikt durchgezo-
gene Ortsbezogenheit vermittelte bei Beitrdgen aus der ganzen Welt ein stetiges Gefiihl des
Zurickkehrens in die Heimat, unterstiitzt durch verbale Verweise wie ,, ... zuriick nach
Hamburg“. Besonders wichtig waren diese Verweise bei Beitragen aus dem Ausland, um den
Zuschauer gefiihlsgemafs in die Heimat zuriickzufiihren. Jeder Sender, damit sind die dritten
Programme, die Landessender gemeint, hatte eine auf ihren Standort bezogene Visuali-
sierung im Programm, welche als eindeutige Senderkennung galt.

Eine leichte Auflosung dieser stark Standort bezogenen Kennung gab es in den 70er |ahren
bei den einzelnen Landessendern und deren Regionalisierung, wobei diese dann fiir eine
komplette Region standen und nicht mehr nur fiir eine Stadt als Sendeort.* Man berichtete
aus mehreren Stidten einer Region und so wurden eine Vielzahl an Symbolen als visuelle,
regionale Identitatsvermittlung verwandt. Grund dafiir war die Regionalisierungspolitik der
Programme, wodurch in erh6htem MafRe eine breitere Schicht an Zuschauern angesprochen
und der Identifikationscharakter erhoht werden sollte. Verbale Verweise waren und sind
noch heute an der Tagesordnung, wenn es um Beitrdge aus dem Ausland geht und das Wort
wieder zuriick ins Sendezentrum nach Deutschland gegeben wird. Wenn es darum ging, eine
Region zu kennzeichnen und mit einem Keyvisual zu belegen, benutzten die regionalen
~Dritten” unter anderem auch Tiersymbole als Senderkennung, wie das NDR Walross ,,Antje®,
die Kanarienvogel fiir den SDR oder den Kdlner Dom und die Skyline der Stadt. Fiir die ein-
zelnen Landessender bestand durch die Regionalisierungspolitik die Maglichkeit und
Handlungsfreiheit, individuell einen visuellen Auftritt des Landessenders zu gestalten und zu
kommunizieren, um sich von dem jeweils benachbart angrenzenden Landessender deutlich
in der Erscheinung abzugrenzen. Bis heute sind die Kennungen aus den 70er Jahren teilweise
erhalten geblieben. Das Walross ,,Antje* hatte 27 Jahre, bis 2001 als Logo beim NDR Bestand.
Danach ging es in den Ruhestand. Heute lebt ,Antje“ durch den Zeichner ,Janosch* als
Zeichentrickfigur fiir Kinder weiter. Ebenfalls die Mainzelmannchen des ZDF, seit Beginn von
1963 bis heute als Trenner zwischen Programm und Werbung mit kleinen Filmchen und
Geschichten im Programm integriert. In 2003 hatte man den Mainzelmannchen ein Facelifting
verpasst und mit neuen Charakteren versehen, die dem modernen Zeitgeist von heute
entsprechen.

Abb. 7: Abb. 8:
WDR 70er Jahre WDR 70er Jahre
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1 Die Entwicklung im Versténdnis des Zusammenspiels von TV-Design und Programm

Dadurch, dass bis Mitte der 80er Jahre das Fernsehen hauptséchlich tiber die Hausantenne
zu empfangen war, konnte ein Haushalt auch nur ARD, ZDF und den jeweiligen Landessender
des Wohngebietes, also drei Sender maximal, empfangen und sehen. Es bestand keine
unmittelbare Konkurrenz zwischen den Programmen und jeder Sender hatte seinen
Handlungs-, sowie Darstellungsraum und musste nicht zwingend um die Gunst der
Zuschauer buhlen. Das Feld des Fernsehens war sowohl fur die Macher des Fernsehens, als
auch fir die Zuschauer in diesem kleinen Rahmen mit nur drei 6ffentlich-rechtlichen
Sendern fiir die Haushalte einer Region sehr iiberschaubar und spielte sich im Gegensatz zu
heute in kleinen Dimensionen ab. Die Zuschauer schauten damals am Abend nach den
Nachrichten eine der vielleicht zwei angebotenen groRen Abendsendung an und diese dann
auch meist bis zum Ende der Sendung, weil eine interessante Alternative gar nicht erst vor-
handen war, um wie heute zu anderen Sendern, anderen Kinofilmen, etc. zu ,zappen®. Selbst
den heute gingigen Begriff ,,zappen® gab es damals nicht in unserem Sprachgebrauch, weil
die Handlung des vielen Umschaltens fiir die Fernsehzuschauer noch gar keine bekannte
Handlung war. Es gab noch gar keine Fernbedienung. Das Programm und die Struktur waren
sehr tiberschaubar, was sich auch in den kleinen Spalten der Fernsehzeitung widerspiegelte.
Heutzutage umfasst das Programm in einer Fernsehzeitung an einem Tag schon mehrere
Seiten. Hierbei wird erkennbar, wie mannigfaltig und komplex die Fernsehlandschaft mit
ihren Sendungen und Formaten geworden ist.

Bis zu den Siebzigern war bei den Fernsehanstalten noch lange nicht das Verstandnis fiir
Fernsehdesign vorhanden, wie es heute der Fall ist. Es brauchte einen langen Entwick-
lungsprozess bis es das war, wie es heute beim Fernsehen verstanden wird. Fernsehdesign
bestand damals hauptsachlich aus den Senderkennungen, den Studiosets und den einge-
blendeten Tafeln. Wozu auch, wenn man eindeutig zwischen zwei oder drei Sender iiber-
sichtlich wahlen konnte, die zudem sehr wenig Programm hatten. Lediglich die spiral-, ellip-
senformigen Signets mit dem textlichen Verbund ,Deutsches Fernsehen® oder ,Zweites
Deutsches Fernsehen®, als ,Wort-Bildmarke™, zierten bei Abschluss und vor Beginn des
Programms den Bildschirm und dienten den grofiten Teil des Tages als Erkennungszeichen.

Durch die individuelle Gestaltung der Landessender in den siebziger Jahren, dabei hatte
jeder Landessender sein eigenes Signet, welches innerhalb der Spirale auch zu erkennen
war, und deren Zulieferung von Programminhalten an die ARD fiihrten dazu, dass erstmalig
der Gedanke an ein Senderdesign und einer eindeutigen ldentitdtsvermittlung fiir den
Rezipienten stattfinden musste. Landesanstalten versahen ihre fiir die ARD produzierten
Beitrage mit den jeweils eigenen Senderkennungen und Signets, wie Anfangs kurz beschrie-
ben, was nach Befiirchtung der Verantwortlichen des ARD leicht zu einer Irritation fiihren
konnte. Folglich, bedingt durch die vielen Beitrdge, wuchs der Umfang des Programms und
dessen verschiedene Themenbereiche mit den unterschiedlichen Beitragen der Landes-
anstalten. Der Betrachter sah plétzlich eine Vielzahl von Senderkennungen an einem Tag
hinter den jeweiligen Sendungen und so galt es, die Beitrdge einheitlich und iibersichtlich
innerhalb des ARD Programms unterzubringen und dabei dem Zuschauer verstarkt zu ver-
mitteln, dass er sich bei der ARD befindet.” Die Identitat und Erkennbarkeit der ARD musste
klarer gegeniiber den Dritten in den Vordergrund riicken.
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Abb. 9: Abb. 10: Abb. 11:
ARD 70er Jahre HR 70er Jahre WDR 70er Jahre

Mit der Strukturierung der Beitrdge und der Auffiillung der Pausen zwischen den Beitragen
begann der Einzug der ersten Programmverbindungen in Form von Pausenfilmen, langen
Sendungsansagen, ewig eingeblendeten Programmtafeln und den ersten ARD Sender-
kennungen zwischen den Sendungen.” Durchgangigkeit und Orientierung in einer erstmals
merklich komplexer gewordenen Programmstruktur wurden zum Thema. Die Beitrage konn-
ten dadurch innerhalb eines Programmflusses gut integriert werden und nahmen in der
Erscheinung des ,Gesamten® nicht iiberhand. Von einem einheitlichen Design, welches
umspannend alle visuellen, kommunikativen Ebenen des Senders betraf, wie es das ZDF 1973
einfiihrte, war die ARD allerdings noch weit entfernt. Erst am 01.10.1984 mit der neuen
computeranimierten Technik und dem neuen Signetentwurf der ARD mit der groRen EINS,
welche sich aus den einzelnen kleinen Logos der Landessender zusammensetzte, schaffte
es die ARD wirklich das disparate Programm mit den vielen unterschiedlichen Zuspielern
visuell in ein einheitliches Bild zu bringen.

Das erste durchdachte Corporate Design Konzept fiir einen deutschen Sender iiberhaupt,
worin sich Gedanken iiber einen einheitlichen visuellen und kommunikativen TV-Auftritt
gemacht wurden, stammte von dem Designer Otl Aicher im Auftrag des ZDF, ,Zweites
Deutsches Fernsehen®. Ausldser fiir die radikale Anderung des Erscheinungsbildes des ZDF
war die Etablierung und Einfliihrung eines neuen Programmschemas im Jahre 1973, nachdem
Anfang der 70er Jahre erstmalig eine Stagnation der Zuschauerzuwachse® eintrat. Es musste
eine Anderung im Auftritt erfolgen, weil erstmalig der Zuschauer als bestimmender Faktor
verstanden wurde und man diesem nicht alles diktieren konnte. Das Interesse des Zuschau-
ers musste erneut geweckt und die Orientierung fiir diesen innerhalb des Programms ver-
bessert werden. Otl Aicher machte sich mit seinem Team daran, dem ZDF ein neues und
modernes Gesicht zu verleihen und dem Zuschauer als Benutzer verstandlicher innerhalb
des Programms und seiner Struktur zu visualisieren, was damals als Revolution des deut-
schen TV-Designs bezeichnet wurde. Radikal anderte er die Hintergriinde fiir die Sprecher,
Studiokulissen, die Schrift, womit das ZDF im TV arbeitete und fiihrte eine so genannte
»Hausfarbe“* ein. Hinzu kam aufierdem ein Farbcode fiir das Programm, welcher die Bereiche
Sport mit griin, Wirtschaft und Gesellschaft mit orange, Kultur mit grau, Wissenschaft mit
braun und Unterhaltung mit gelb kennzeichnete. Der Farbcode diente dabei als Navigation
durch das Programm, um sich schnell zurechtzufinden, wo der Zuschauer sich gerade befin-
det. Natiirlich musste es selbst erkldrend sein und durfte keinen schweren Lernprozess vor-
aussetzen. Mit der Schaffung des ZDF-Logos, den drei Buchstaben als schlichtes Logogramm,
adaptiert von dem eingefiihrten und schon benutzten Kiirzel in der Korrespondenz des
Hauses, konnte selbst in den Neunzigern dieses schlichte Logogramm noch stark mit neuen
Entwiirfen konkurrieren.® So pragnant, schlicht und gleichzeitig ausdrucksstark war der
Entwurf. Otl Aicher verlieh dem Zweiten Deutschen Fernsehen, erstmals einem deutschen
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Sender {iberhaupt, in der Form eine visuelle Identitat. Die neue Erscheinungsform fiihrte zu
heftigen und kontroversen Diskussionen im 6ffentlich-rechtlichen Fernsehen.

<> | 2pF

ZWEITES
DEUTSCHES FERNSEHEN

Abb. 12: Abb. 13: Abb. 14:
ZDF-Kennung 1963 ZDF-Kennung 1973 ZDF-Kennung 1981

1.1.2 Unternehmerisches Denken und Handeln als neue Faktoren

Spricht man heute von TV-Design, so ist dieses Feld mit einem weitaus grofieren Fokus zu
betrachten, als es zu der Zeit der 6ffentlich-rechtlichen mit einer Allein-Macht-Stellung der
Fall war. Durch die Schaffung von neuen Faktoren und Spielregeln im TV-Geschéft, bedingt
durch den Einzug der ,,Privaten” TV-Sender, wie RTL oder Sat1im Jahre 1983/84 , mussten die
offentlich-rechtlichen Sender langsam ihr Denken und Handeln im Bereich Fernsehen
umstellen und der verdanderten Marktsituation anpassen.

Dies veranderte gleichzeitig die bisherige Bedeutung von TV-Design. TV-Design war nach den
ersten Jahren der Anlaufschwierigkeiten bei den privaten Sendern nicht mehr nur ein dsthe-
tischer® Aspekt, um modern und anmutend wahrgenommen zu werden, sondern avancierte
zu einem Marketingtool, eingebettet innerhalb der marketingpolitischen Mafinahmen, um
direkt und hart um die Gunst des Zuschauers zu kdmpfen. Dies war der neue, zusétzliche
Aufgabenbereich des TV-Designs.

Den ersten Bedeutungswandel erfuhr das ,TV-Design“, wie vorhin beschrieben, mit der
Arbeit von Otl Aicher fiir das ZDF, indem er dem TV-Design die zusétzliche Aufgabe und
Funktion als Orientierungselement fiir den Zuschauer zukommen liefs. Design war nicht
mehr nur das ,Schéne®, sondern ein wichtiger Bestandteil der aktiven Informations-
vermittlung geworden, gebildet unter anderem durch den vorhin genannten Farbcode als
Navigationselement mit der Aussage: ,Hier befindest Du Dich und das schaust Du gerade!”.

1. Bedeutungswandel: ,Orientierung® als neue Funktion des TV-Designs,
1973, durch ZDF-Design von Otl Aicher

2. Bedeutungswandel: ,Design” als Marketingtool des Corporate Design
in der Corporate Identity, aus Wirtschaft stammendes Marketingverstandnis
als neue Unternehmensdenkweise fiir Fernsehsender

Die stark wachsende Konkurrenz auf dem Fernsehmarkt durch die privaten Sender veranlas-
ste in zunehmenden Mafie ein neues Denken bei den neuen Sendern und ein langsames
Umdenken bei den bestehenden o6ffentlich-rechtlichen Sendern. Der Fernsehmarkt unterlag
einer neu Segmentierung und es galten plotzlich die Gesetze der freien Marktwirtschaft mit
harter Konkurrenzsituation. Fernsehsender waren seitdem nicht mehr die reinen Informa-
tions- und Unterhaltungslieferanten” sondern gezwungen, in Form eines Wirtschaftsunter-
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nehmens zu denken. Marktwirtschaftliche Unternehmensstrategien beherrschten nun die
Denkweise mit dem Ziel des Profits. Das Programm und deren Inhalte definierten sich nun als
Ware und Produkt, was es galt mit hohen Einschaltquoten zu verkaufen.® Werbeeinnahmen
uber verkaufte Werbezeiten bilden seit dem Start der ,,Privaten” den finanziellen Motor der
Sender.

Die starke Diversifizierung durch die Neuentstehung privater Sender forderte die
Unternehmen ,Fernsehen®, sich in verstarktem Mafle mit einem Image,” dem Corporate
Image und einer Identitdt, der Corporate Identity, mit aus dem wichtigsten Teilbereich
Corporate Design gebildet auseinanderzusetzen, wie es Wirtschaftsunternehmen seit jeher
als Aufgabe haben. Klare Positionierungen, Imageaufbau und Identitédtsgewinnung standen
im nach den Anlaufjahren im Vordergrund. Unternehmerisches Denken war gefordert. Die
Fernsehsender avancierten zu Dienstleistern und die Zuschauer zu Kunden. Angebot und
Nachfrage regelten von nun an das Geschéft und die Zuschauer bestimmten durch ihr
Fernsehverhalten und den daraus resultierenden Einschaltquoten das Programm. Den
grofien Vorteil, den die 6ffentlich-rechtlichen als staatliche Medienanstalten gegeniiber den
Privaten als Medienunternehmen hatten und heute noch haben war und ist, dass deren
Finanzierung groften Teils aus staatlichen Mitteln, den Fernseh- und Rundfunkgebiihren fiir
die Biirger bestanden und somit nicht der finanzielle Druck wirtschaftlichen Handelns, um
existent zu bleiben, gegeben war. Bedingt durch diese finanzielle Absicherung, erfolgten die
sukzessiven Entwicklungsprozesse in Richtung marktwirtschaftliches Denken und die
dadurch verbundene Reflektion {iber das eigene Unternehmen, ebenso wie das Verstandnis
mittels marketingtechnischer Tools die eigene ,,Programm-Ware* besser an die Zuschauer zu
verkaufen, in wesentlich langsameren Schritten, als bei der privaten Konkurrenz. Zwar hat-
ten die offentlich-rechtlichen Sender qualitativ wesentlich héherwertige Beitrage und boten
ein breiteres Spektrum an politischen, kulturellen und sportlichen Beitrdgen, doch die
Privaten erkannten sehr schnell die Lust an leichter Kost in Form von Spielfilmen, Serien und
Unterhaltungsshows, welche bald sehr gut und schnell angenommen wurden. Die privaten
Sender waren gezwungen stetig hohe Einschaltquoten mit einem fiir den Zuschauer interes-
santen Programm zu erzielen und mussten somit den Massengeschmack treffen, denn
dadurch ergaben sich die Preise fiir den Verkauf von Werbezeiten zwischen den Sendungen,
womit sich die Sender letztendlich finanzieren. Der Zuschauer war nun zum bestimmenden
Faktor als ,,Blackbox“* geworden, den es zu verstehen galt.

1.1.3 Marketing als neue Einflussgrofie

Die neue ,GroRe" Marketing” erforderte bei den Fernseh-Medienunternehmen, eingebunden
in die wirtschaftlich unternehmerischen Aufgaben, verstarkt die Anstrengung iiber das eige-
ne Unternehmen und den Zuschauer als Kunden zu reflektieren. Die Zusammenfiihrung der
Aufgabenbereiche aus den Bereichen Unterhaltung und Wirtschaft mittels der marketing-
technischen Rahmenbedingungen, in Form eines wirtschaftlichen Senders, standen in den
ersten Jahren im Vordergrund.

Punkte 21 und 22 néchste Seite!
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Prozesshaft entwickelte sich ein Verstédndnis fiir die neuen Aufgaben, wobei die Fernseh-
sender bemiiht waren:

e sich als Unternehmen und Marke zu verstehen
e eine klare Positionierung auszuarbeiten und visuell zu kommunizieren

* ein Image aufzubauen, um sich am diversifizierten Markt behaupten zu
konnen und von den Zuschauern akzeptiert zu werden

e mit einer pragnanten und lauten Identitdt auf sich aufmerksam zu machen,
um wahrgenommen zu werden und sich gleichzeitig gegen die Konkurrenz
abzugrenzen

e den Zuschauer als Kunden zu sehen und lernen zu miissen, ihn und seine
Bedurfnisse zu verstehen,? ,,Black Box"

* kontinuierlich mittels neuer Medien und neuen Marketingtools neue
Wege zu beschreiten, um von immer mehr Seiten an den Zuschauer auf
verschiedene Art und Weise zu gelangen und ihn anzusprechen.

e ihr Programm als geniale ,Ware“ zu verkaufen und Bediirfnisse sowie
Neugierde nach ,mehr* und ,,Neuem® beim Zuschauer zu wecken

e mit hohen Einschaltquoten teure Werbezeiten zu verkaufen, um fiir das
Unternehmen Profit zu erwirtschaften

Aus diesem Kontext mit dem Verstandnis fiir einen verdnderten Fernsehmarkt und den
unternehmerischen Handlungen war es nicht mehr legitim, TV-Design als ein eigenstandiges
Element, abgespalten von allen anderen Unternehmungen zu betrachten. Die Begrifflichkeit
TV-Design ist im Rahmen der aus dem Marketing stammenden Corporate ldentity, im
Corporate Design eingeordnet worden und erfuhr aufgrund vieler neuer Designmoglichkei-
ten Ende der 80er und Anfang der 90er Jahre im Bereich TV-Design eine immer grofier wer-
denden Bedeutungszuwachs. Da das klassische Cl-Modell weitestgehend bei Wirtschafts-
und Dienstleistungsunternehmen angewandt wird, wurden nachstehend noch die Faktoren
eingefiigt, die fiir ein Fernsehunternehmen relevant sind, dessen Unternehmungen selbst die
Kommunikation und Unterhaltung als Ware fiir den Kunden vertreibt und nicht irgend ein
Produkt mittels Kommunikation Letztendlich sind die ,On Air“ Aktivitdten von weitaus
grofierer Bedeutung, als die ,,0ff Air* Aktivitaten, wenn es um die Kommunikation eines Sen-
ders in der Offentlichkeit und den Aufbau eines Images geht. Ein Sender hat direkten Kontakt
mittels seines ,,Produkts” mit dem Kunden / Zuschauer. Als Grundlage werden allerdings
funktionierende ,,0ff Air* Aktivitaten vorausgesetzt.

Die ,Corporate Identity” und das ,,Corporate Image” werden gebildet und aufgebaut aus:
 (Corporate Design

- On Air: Logo & Fliege, Typographie, Hausfarbe, Slogan, Inserts,
Schrifttafeln, Trailer, Teaser, Station-ldents, Appetizer, Sounddesign,
Sprecher, Musikauswahl, Trailer, Studiodesign, Mobel, Outfits Moderatoren
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- Off Air: zusatzlich zu Logo, Hausfarbe und Typographie
Anwendung bei: Internet, Geschaftspapiere, Formulare,
Fahrzeugbeschriftungen, Gebaudekennzeichnungen, etc.

 (Corporate Communication

- On Air: Programminhalte und Programmgestaltung innerhalb einer
Verpackung, sprachliche Ebene, Bildsprache, Tonality

- Off Air: Anzeigenwerbung, VKF, PR, Internet, Events, Korrespondenz,
Bildsprache, Tonality, sprachliche Ebene

 Corporate Culture / Corporate Behavior

- Off Air: Fithrung von Mitarbeitern, Fiihrungsphilosophie

Letztendlich bestimmt werden alle Unternehmungen von Corporate Design, Corporate
Communication und Corporate Culture / Corporate Behavior, um die Identitdt und das Image
zu bilden, durch die vorher festgelegte Firmenphilosophie eines Senders. In der Firmen-
philosophie kommt zum Ausdruck, wie sich das Unternehmen selber sieht und wie es gerne
gesehen werden mochte, wie z.B. als Nachrichtensender oder als Entertainmentsender mit
vielen Serien und Filmen, ob fiir Erwachsene, junge Leute oder fiir trendige Musikfans, als
Vollprogrammsender oder nur als Programmfenster mit einem anderen Sender auf einer
Frequenz. In dem nachher mittels der Firmenphilosophie festgelegten und konzipierten
Design spiegelt sich deutlich wieder, ob ein Sender sich eher als ,,Informationslieferant®, als
~Entertainment-Kanal“ oder z.B. ,Sprachrohr der Jugend“ versteht und gesehen werden
mochte. Deshalb ist das Design der ARD auch wesentlich zuriickhaltender als z.B. das Design
von RTL, Pro7 oder VIVA. Solche Festlegungen und Positionierungsfelder bilden Ausgangs-
punkte der Firmenphilosophie fiir jegliche Unternehmungen eines Fernsehsenders.

 Corporate Design: transportiert iiber visuelle Mittel die Identitat und
strategischen Unternehmensziele

e Corporate Communication: legt die Art fest, wie die Identitat transportiert wird

e Corporate Culture / Corporate Behavior:
legt die Verhaltensweisen, liber die die Identitat transportiert wird, fest

Dessen bewusst, wie ein Fernsehsender wirtschaftlich und Zielgruppengerecht zu fiihren
war und welche Bediirfnisse man bei den Zuschauer wecken konnte, ergaben sich trotzdem
Probleme, die sich direkt nachteilig auf das Design der Privaten Sender wie RTL oder Sat.1
auswirkten. Der hohe Anteil an gekauften Programmen gegeniiber den eigen produzierten
Sendungen innerhalb eines Programmablaufs bewirkten, dass sich den Sendern weniger Ge-
staltungsflache fiir die Eigenwerbung und Senderprdsenz bot. Fiinf Jahre lang hatte RTL kein
richtiges visuelles Konzept , was im direkten Zusammenhang mit dem noch nicht ausgereif-
ten Programmkonzept stand. Das Programm bestand hauptsachlich aus amerikanischen Spiel-
filmen und Serien. Ein Zitat des RTL-Programmdirektors Helmut Thoma von 1988 beschreibt:
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JWir sind im Begriff, ein solches Konzept zu entwickeln. Obwohl es so wichtig ist, hatten wir es bisher nicht.
Eine spezifische Asthetik fiir das Fernsehen ist von grundlegender Bedeutung. Jedes Angebot muss auch
asthetisch stimmen. Allerdings ist das recht schwierig. Denn wir produzieren nicht selbst, sondern stellen
unser Programm nach dem Angebot des Marktes zusammen, konnen also auf die Gestaltung von Sendungen
im einzelnen noch nicht geniigend Einfluss nehmen. Wenn aber unser Kapital eines Tages auch fiir eigene
Produktionen ausreicht, dann werden wir ihm, wie unser Schwesterkanal in Frankreich M6, eine umfassende
Asthetik schneidern. Das soll sich vom Jingle iiber die optische Gestaltung bis hin zur Musik erstrecken.“*

Die Privaten setzten auf Unterhaltungsprogramm und Massengeschmack, was Qualitativ wie
schon erwahnt, nicht mit den Beitrdgen der offentlich-rechtlichen zu vergleichen war. Die
produzierten Beitrdge und Sendungen der 6ffentlich-rechtlichen mit deren Inhalten wiesen
einen bedeutend hoheren Qualitdtsstand und intellektuelles Niveau auf, was daraus
resultierte, dass grofiere finanzielle Mittel vorhanden waren und der Druck, den Massen-
geschmack nicht bedienen zu miissen, nicht geben war. Die Offentlich-Rechtlichen konnten
sich auf deren Auftrage und Bestimmung konzentrieren und besser produzieren. Gegeniiber
den Privaten, war es den offentlich-rechtlichen Anstalten auch nicht mdglich, die hohe
Frequenz an Spielfilmen und Serien zu spielen, denn es bestand fiir die 6ffentlich-rechtlichen
Sender ein gesetzlich festgelegter Funktionsauftrag. Der Medienrechtler Prof. Dr. Bernd
Holznagel hielt dies in einem interdisziplinar angelegten Gutachten im April 1999 fiir das ZDF
folgendermafien fest, welches als Mafdstab fiir das ZDF galt:*

Aufgabenstellungen des ZDF beschreiben sich als Informationsauftrag, Orientierungs-
funktion, Forumsfunktion, Integrationsfunktion, Leitbildfunktion, Kulturauftrag, Produktions-
auftrag und Innovationsfunktion.

* Informationsauftrag: Das ZDF hat die Aufgabe, objektive Informationen
zu vermitteln.

e Orientierungsfunktion: Als Quelle unabhangiger Informationen gibt das
ZDF Orientierung zu freier Meinungsbildung.

¢ Forumsfunktion: Das ZDF hat dafiir zu sorgen, dass alle relevanten Auf-
fassungen zu einem Thema zu Wort kommen.

* Integrationsfunktion: Das ZDF soll fiir gegenseitiges Verstandnis eintreten
und gesellschaftlichen Zusammenhalt fordern.

e Leitbildfunktion: Das ZDF hat die Verpflichtung zu einer wegweisenden,
qualitativ hochwertigen und auch innovativen Programmgestaltung,

e Kulturauftrag: In den Programmen des ZDF soll sich die kulturelle Vielfalt
Deutschlands und das Geschehen in den einzelnen Landern widerspiegeln.

e Produktionsauftrag: Das ZDF hat den Auftrag zum selbststandigen Kulturschaffen.
Die Anstalt kann mit Dritten zusammenarbeiten. Die Produktion ist angemessen
auf Produktionsstandorte in den Landern zu verteilen.

¢ Innovationsfunktion: Die Entwicklungsgarantie gewdhrt dem ZDF eine Teilhabe
an neuen Techniken und Diensten im Rundfunksektor.
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Die hohe Frequenz der pro Tag abgespielten Filme und Serien, also der hohe Anteil an
Fremdmaterial bei den privaten Sendern warf die gleichen Probleme auf, wie bei der ARD in
den 60er und 70er Jahren mit den viele Beitrdgen der Landessender. Die eigene Identitat
drohte aufgrund des hohen Aufkommens des zugekauften Materials unterzugehen. Die
Privaten mussten lernen, das Programm mittels neuer Prdsentationsformen zu verpacken
und neue Werbeformen fiir die Identitatsgewinnung und Imagesteigerung zu konzipieren.
Neue Designformen fiir das Fernsehen mussten in den 90er neue Aufgaben iibernehmen, um
Programmfluss, Orientierung, Strukturierung, Senderidentitdt, Image, Abgrenzung und
Neugierde zu schaffen, wodurch dem Designbereich neben dem eigentlichen Programm, die
mit hochste Bedeutung zuteil wurde. Die Aufgaben des Corporate Designs gestalteten sich im
Laufe der Zeit zunehmend komplexer.

1.2 TV-Design
1.2.1 Design als Funktion im Massenmedium Fernsehen

In keinem anderen Jahr, wie in 2003, hat man so viel iiber TV-Design und Corporate Design
fiir Fernsehsender gehort. Es war wohl das Jahr des visuellen ,Tunings“. Mehr als sieben
Sender unterzogen sich einem Facelift, um wieder einem zeitgemafien Auftritt zu entspre-
chen. Es waren Sender wie Kabels, 3sat, gefolgt von RBB, N24, WDR, MDR, RTL und dem wohl
spektakuldrsten iiberarbeitetem Design des Senders ARD seit der Vorstellung des neuen
ZDF-Designs vor drei Jahren.

Welche Beweggriinde motivieren Sender, mit teilweise radikal tiberarbeiteten Designs auf
dem Fernsehmarkt aufzutreten und dies zudem so relativ zeitgleich?

Bei den Sendern ist die Rede von ,klare Positionierung®, ,Ansprache jiingerer Zielgruppen®,
~heue Programmausrichtung”, ,,.Entriimpelung®, ,Verjiingung", ,,Starkung der Personlichkeit®,
Verweisung auf die Kernkompetenz®, ,mehr Emotionalitat” usw. ...

Man hort viele Aussagen und genannte Griinde von Medienexperten, die als Begriindung fiir
den Neuauftritt von Sendern dienen. Die vorhin genannten Aussagen beschreiben viele
verschiedene Motivationen unterschiedlicher Sender und es gibt noch weitaus mehr Begriin-
dungen in der Fernsehlandschaft zu finden. Doch im Prinzip haben diese Begriindungen alle
die gleiche Ursache und ahneln sich erheblich. Kurz und treffend beschrieben wird dies von
Hubert Schillhuber, Geschaftsfiihrer der Agentur DMC in Wien:

#In unserer zunehmend vernetzten und digitalisierten Medienwelt spielt das Programm die zentrale Rolle ,
unabhéngig vom Weg, liber den sein Publikum erreicht wird. Das Programm muss deshalb noch starker als
bisher seine Herkunft zu erkennen geben.*”

In unserem Leben hat ein Umbruch stattgefunden. Unser Alltag wird zunehmend digitali-
sierter, wodurch Moglichkeiten geschaffen werden, jederzeit und fast tiberall Informationen
abzurufen, zu kommunizieren und fiir jeden erreichbar zu sein oder in Kontakt zu stehen. Wir
leben schneller und die Informationsflut, sowie die Auswahl woher diese Informationen und
Bilder kommen, die auf uns einwirken, werden vielféltiger. Die Globalisierung von neuen
Medien wie auch das Internet wird deutlich spiirbarer. Neben den ganzen positiven Effekten,
dass wir eklatant viel mehr Moglichkeiten besitzen, um an Informationen zu gelangen und
Arbeitsprozesse durch den schnellen Informationsaustausch zu beschleunigen, bedarf es
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gleichzeitig einer stetigen Selektion von redundantem Kontent und unnétigen Irrefiihrungen
nicht nur von uns Rezipienten, sondern auch durch die Medienunternehmen selbst.

Die zunehmend stérkere Verzahnung der neuen Medien mit fortschreitender Technik ist der
Grund fiir eine hohere Qualitat an Informationsvermittlung und Unterhaltung kurz
snfotainment” genannt, doch auch fiir ein verstarktes Aufkommen an iiberfliissigem Ma-
terial. Die Informationsstruktur ist durch die Verzahnung der Medien Fernsehen, Internet
und Print so dicht geworden, dass der Rezipient regelrecht durch die Medien vereinnahmt
wird. Besonders stark hat in den letzten Jahren die Verzahnung zwischen dem Medium
Internet und dem Medium Fernsehen stattgefunden, wobei sich beide in wechselseitiger
Beziehung stark beeinflussen und kontinuierlich vernetzter werden. Es entstehen Synergien,
wovon die Medien in wechselseitiger Beziehung leben und daran wachsen. Die Grenzen zwi-
schen den Medien wie z.B. Internet und Fernsehen werden in Zukunft mit der Digitalisierung
immer flieRender werden und verschwimmen. Dabei wird der Effekt der Globalisierung sich
verstarken. Michael Jackel beschreibt den Effekt der Globalisierung durch die elektronischen
Medien:

»Die Phase der Elektronik fiihrt zur konsequenten Erweiterung unserer Sinnesorgane. Fiir das elektronische
Zeitalter gilt, dass sich eine neue Unmittelbarkeit in einem globalen Kontext ergibt. Medien iibernehmen die
Funktion elektronischer Sensoren und verstarken das Gefiihl der Gleichzeitigkeit. Die Metapher des ,,globa-
len Dorfes® beschreibt eine Verdichtung von Raum und Zeit, mit der Konsequenz, dass sich alles fiir alle zur glei-
chen Zeit ereignet.“*

Begriindet auf die hohe Informationsdichte und dem Globalisierungseffekt durch die
Vernetztheit der Medien droht zunehmend der Orientierungsverlust fiir uns Menschen inner-
halb der Zielgruppe. Komplementar dazu hat sich zudem der Lebensrhythmus in unserer
Gesellschaft erheblich beschleunigt, was sich unter anderem in den Produktlebenszyklen
und Erscheinungsweisen in den Bereichen Mode, Popmusik und generell im Wandel von
Trends widerspiegelt. Bedingt dadurch verandern sich auch immer schneller die Zielgruppen,
die fiir die Medienunternehmen und Konsumgiiterindustrie relevant sind. Schnelle Trend-
und Lebenszykluswechsel bergen fiir die Medienunternehmen ein erhebliches Gefahren-
potenzial, was zu dem Verlust der Zielgruppe fiihren kann. Wir als Zielgruppe werden durch
die Vielzahl von Medienunternehmen wie Sendern und Zeitschriften, etc. mit deren
Informationen {iberladen, um als Zielgruppe stetig an die Medien gebunden zu bleiben.
Dabei entwickelt sich die Wahrnehmung des Menschen dahingehend, dass wir Rezipienten
im Prinzip immer weniger aufnehmen, weil wir resistent gegen duflere Informations-
einfliisse werden, was sich gleichzeitig deutlich zum Defizit unserer Lebensqualitdt ent-
wickelt und wir uns automatisch unterbewusst schiitzen. Irving Fang beschéftigte sich mit der
menschlichen Wahrnehmung innerhalb von Massenmedien und kam zu folgenden
Ergebnissen:”

e Neue Kommunikationsmedien beschleunigen den sozialen Wandel.
Sie verwandeln statische in dynamische Gesellschaften.

» Das Themenspektrum, das eine Gesellschaft wahrnimmt, erweitert sich.
Das Phdnomen des Pluralismus nimmt zu.

¢ Informationsmonopole werden aufgebrochen und Wissensunterschiede
in der Bevolkerung gleichen sich an. Gleichzeitig nehmen Informations-
mengen zu und die Gefahr der Desinformation steigt.
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Mit der Entwicklung der Massenmedien und der damit verbundenen, zunehmenden Infor-
mationsflut entwickelte sich parallel auch die Fahigkeit des Menschen der gezielten Selektion
von Informationen innerhalb von Sekundenbruchteilen in Primér- und Sekundarinforma-
tionen, die fiir uns als Person entscheidend sind, um nicht im Chaos der medialen Einfliisse
zu ersticken.

Haben wir als Rezipienten beim Fernsehen erst einmal das gewiinschte Programm aus der
Vielzahl von Einfliissen finden kdnnen, besteht fiir uns beim Medium Fernsehen eine enorm
hohe Wahrnehmungsstabilitdt bei vermittelten Informationsinhalten von bis zu drei
Wochen. Diese Eigenschaft, durch emotionale Wissensvermittlung eine solch hohe Nach-
wirkung beim Rezipienten zu erzielen, besitzt nur das Medium Fernsehen. Daher gilt: je emo-
tionaler Fernsehen gestaltet ist, desto nachhaltiger wirkt es beim Zuschauer. Dies ist gerade
fiir Programmvorschauen und Programmverbindungen interessant, mittels denen am Punkt
der hohen aufgebauten Aufmerksamkeitskurve Informationen iiber den Sender und das
Programm als Orientierung gegeben werden und der Zuschauer an das Programm gebunden
werden soll. *

Die Beteiligung des Fernsehens an den Effekten der Globalisierung, der Informations-
verdichtung und der damit verbundenen Reizliberflutung liegen auf der Hand, denn das
Fernsehen ist nicht unerheblich an dem Prozess des schnellen Trendwandels und der Be-
schleunigung von Zyklen mit seinem hohen, schnellen Kontentgehalt und dem sich daraus
ergebenden umfangreichen Programm mit den verschiedensten Fremdproduktionen beteiligt;
die Informationsgeber drohen oftmals selber im Laufe der Zeit uniibersichtlich zu werden
und bediirfen einer kontinuierlichen Neujustierung.

Letztendlich sind die Aussagen und Griinde, die vorhin von den Sendern als Begriindung fiir
neue Designs angegeben wurden, alles Begriindungen, die genau diesen Prozessen von
Orientierungsverlust und Verlust des Kontakts zur Zielgruppe entgegenwirken sollen. Ziel ist
es, ein breites Spektrum an Zuschauern zu erreichen und der damit verbundene Kampf um
die hochsten Einschaltquoten. Genau an diesem Punkt, bedingt durch diese beschleunigten
Prozesse, gilt es fiir Fernsehsender, sich mit einem neuen und iiberarbeiteten Design stetig
neu an den sich verdndernden Zielgruppen auszurichten und die eigenen Informationen ein-
gebettet im Programm zu strukturieren, sowie den sich dabei verdnderten Bediirfnissen, als
auch den veranderten Kommunikations-, Lebens- und Sehgewohnheiten anzupassen. Aus
diesem Grund gibt es Sender wie z.B. RTL, die eine Philosophie des permanenten Re-Designs
vertreten, um stetig im zielgruppengerechten Auftritt fiir die Zielgruppe prasent zu sein.* Die
Form des permanenten Re-Designs begiinstigt ein schnelles Agieren und Reagieren auf
Verdnderung innerhalb der Zielgruppe, wodurch kurzfristig und schnell Modifikationen
durchgefiihrt werden kdonnen, aber nicht um das gesamte Design zu dndern, sondern eher
unmerklich und dezent kleine Teilstiicke auszutauschen. Es sei denn, RTL mdchte bewusst
mit einer begleitenden PR-Aktion einen lauten neuen Auftritt verkiinden, wie sie es Ende
2003, Anfang 2004 vollzogen haben. Printkampagnen begleiten bis heute, Februar 2004, den
neuen Auftritt, um die Identitdt mit RTL als veranderter Marke bekannt zu geben.

Die vorher im Text beschrieben gesellschaftlichen Verdnderungen haben in den letzten
Jahren extrem und in einem sehr kurzen Zyklus stattgefunden was zur Folge hatte, dass die
Fernsehsender im letzten Jahr verstarkt diese ,Neujustierung” vornehmen mussten, um eben
jlinger, mit mehr Emotionalitét oder als kompetenter zu wirken und die definierte Zielgruppe
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wieder besser zu erreichen, sich zugleich gegen die Konkurrenz visuell abzugrenzen und das
eigene Image zu starken. Auf welch vielfaltige Weise Design diese und andere kleinere, aber
genauso bedeutende Prozesse fiihren, einleiten und durchfiihren kann, wird in den folgen-
den Kapiteln deutlich.

1.2.2 CD-Manual als Grundvoraussetzung fiir TV-Design

Wenn wir heute von TV-Design und Corporate Design im Fernsehen sprechen, stellen sich
Fragen wie: ,Was bezeichnet man eigentlich im Fernsehen genau als TV-Design?”“

Die Grundlage jeden Designs fiir ein Unternehmen oder einen Sender bildet ein so genann-
tes Designmanual. Das Designmanual ergibt die Basis fiir das Corporate Design und ist maf3-
geblich fiir jegliche Designaktivititen des Unternehmens. Es beinhaltet, definiert und
dokumentiert alle relevanten Gestaltungsrichtlinien als Vorgabe fiir die visuellen Umsetz-
ungen im Bereich TV, Print, Internet etc., woraus sich der visuelle Auftritt des Unternehmens
in der Offentlichkeit ergibt.

Dieses Designmanual ist nicht ein dem Zeitgeschmack oder Launen heraus entworfenes
Erscheinungsbild, sondern ist Teil einer komplexen Gesamtstrategie des Unternehmens und
spiegelt dies in seinem Umfang und den Inhalten wieder* Wie komplex solch ein Manual
sein kann, liegt daran, wie explizit ein Sender oder Unternehmen seine Richtlinien definiert
haben mdchte und wie grofd das Wirkungsfeld des Unternehmens ist. Es kann dazu fiihren,
dass ein einzelnes Manual fiir die Beschreibung gar nicht ausreicht und deswegen fiir jedes
Wirkungsfeld ein eigenes Manual angelegt werden muss. Z.B. ein Manual fiir den Bereich TV-
Design, ein Manual fiir den Bereich Internet, eines fiir Printaktivitdten und eines fiir die
Geschaftsaustattung.

Man muss bedenken, dass je extremer jede Kleinigkeit vordefiniert ist, desto eingeschrankter
ist der Handlungsspielraum fiir Variablen innerhalb einer Gestaltungsausfiihrung. D.h. die
Gestaltungsrichtlinien in einem Manual beschreiben die Konstanten fiir designerische Aktivi-
taten, die innerhalb eines Erscheinungsbildes nicht verdndert werden diirfen und die
Variablen sind die Grauzonen fiir Kreative als zusétzlicher Handlungsspielraum fiir kreative
Beitrage.

Urspriinglich waren CD-Manuals in Form von Handbiichern ausgearbeitet und standen den
Designern als Richtlinie zur Verfiigung. Diese Manuals waren je nach GrofRe des Unter-
nehmens mit hohen Produktionskosten verbunden und mussten bei einer Aktualisierung
erneut gedruckt und angefertigt werden. Zudem war dieses Medium dezentral und bedurfte
einer Distribution, je nach Handlungsumfang fiir verschiedene Projekte. Als moderne
Dokumentationsform, welche zentral genutzt werden kann, bietet sich das Internet als idea-
le Plattform. Es ist ein kostengiinstiges Medium, was zentral und schnell zu aktualisieren ist.
Zudem ist es jedem Projektbeteiligten direkt zuganglich, entweder per Passwort in einem
extern geschiitzten Bereich, wie das Extranet, oder ohne Passwortschutz in einem internen
Bereich, wie das Intranet. Es bietet grofiere Flexibilitat bei der Projektarbeit mit externen
Mitarbeitern und Unternehmen welche darauf gezielt und schnell zugreifen kénnen.

Gerade im Fernsehbereich, einem sich schnell &ndernden Medium, darf ein solches CD-
Manual nicht als ein in sich abgeschlossenes Projekt angesehen werden. Hierbei miissen
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stetig Modifikationen und Neujustierungen vorgenommen werden, damit es dem Trend der
Zielgruppe und dem Zeitgeist entspricht. Kontinuierliche Erganzungen und Modifikationen
sind dabei an der Tagesordnung, da Design und gerade Design fiir ein Kommunikations-
medium nur als ein stetiger Prozess mit schnellen Neuerungen funktioniert.

Die einzelnen Bestandteile eines CD-Manual kénnen inhaltlich stark von Unternehmen zu
Unternehmen variieren. Ein hervorragendes Beispiel fiir eine gute CD-Manual-Umsetzung,
um sich den Leitfaden eines Senders zu betrachten, bietet der Westdeutsche Rundfunk, WDR.
Er hat eine ausfiihrliche und umfassende, zudem gut verstandliche Ausarbeitung eines
Manuals vorzuweisen. Dieses Manual ist sowohl iiber das Internet zugénglich, wo es einen
Designserver mit Passwortzugang gibt, als auch als PDF 6ffentlich zum Download bereitge-
stellt und fiir den Ausdruck bestens geeignet. Das komplette Manual umfasst die Bereiche
Print, Fernsehen und Internet, ist aber deutlich in drei Teile untergliedert und einzeln erhalt-
lich, je nach Aufgabenbereich, in welchem Medium zu arbeiten ist. Um den Umfang der drei
Manuals aufzuzeigen, werden nachstehend die Inhaltsverzeichnisse der Manuals dargestellt.
Besonders betont wird, dass dieses Manual nicht als starre Vorgabe zu sehen ist, sondern
lediglich als Hilfsmittel fiir die Gestaltung, was auf der Grundlage des von ,,Meta Design“ aus
Berlin geschaffenen Design-Konzepts beruht.

Ausziige aus dem WDR CD-Manual ,,Styleguide Fernsehen®:

Abb. 15: Abb. 16: Abb. 17:
Styleguide WDR Fernsehen Wortmarke WDR in Kombination WDR-Farbklima

Abb. 18: Abb. 19: Abb. 20:
Gestaltungsraum, Title-Safe-Bereich  Animationsprinzipien WDR in ARD, Kombinationen
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Einen Einblick in die Struktur des WDR CD-Manual bekommt man in der folgenden Grafik:
Zu finden ist der Designserver und das Manual unter: http://www.wdrdesign.de

Abb. 21:
WDR CD-Manual WDR Fernsehen CD-Manual
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Leider ist bis heute solch ein Designmanual wie es der WDR besitzt, nicht bei allen Unter-
nehmen und Fernsehsendern in einer derart ausfiihrlichen Ausarbeitung iiblich oder wird
als Richtlinie fiir visuelle Ausarbeitungen verwandt.

1.2.3 Synergismus Fernsehen und Internet

Eine deutlich spiirbare Verzahnung und wechselseitig positive Beeinflussung, wie es vorhin
kurz ansatzweise beschrieben wurde, hat in den letzten sechs Jahren zwischen den Medien
Internet und Fernsehen von |ahr zu Jahr in starkerem Mafie stattgefunden. Urspriinglich als
zwei eigenstandige Medien mit unterschiedlichen Funktionen behaftet verschwimmen die
Grenzen der zwei Medien zunehmend durch die Integration von Fernsehinhalten im Web und
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Einbringung von Internetaplikationen im Fernsehen, was mit der Digitalisierung des Fern-
sehens in Zukunft noch verstarkt wird.

Wahrend dem Internet und den Seiten des Senders die Funktion des ,Nachschlagens® mit der
Vermittlung hohen Kontentgehalts und der rationalen Informationsgewinnung ,,zu jeder
Zeit* zukam, so ibernahm das Fernsehen die Rolle der emotionalen Informationsvermittlung
innerhalb kurzer Zeit im ,jetzt und hier®. Die Starke des Internets lag und liegt darin begriin-
det, dass es strukturiert Informationen im hohen Umfang jederzeit dem User schnell zugénglich
macht, was positiv fiir die weitere Nachbereitung und die zusétzliche Informationsge-
winnung fiir interessierte Zuschauer einer Sendung ist. Dahingehend nahmen die Verweise
innerhalb oder nach einer Sendung auf das Internet, in Form von verbalen Verweisen oder
als Typo eingeblendet, enorm zu, um den Zuschauer spater mit weiteren Informations-
inhalten zu seinem jeweiligen Interessensgebiet weiter und ausfiihrlicher bedienen zu
konnen. Doch nicht nur die Verweise auf das Internet nahmen zu, sondern auch der direkte
Datenaustausch zwischen Fernsehen und Internet nahmen in der Form enorm zu, dass
Beitrage von Sendungen und sogar komplette Sendungen im ,,QuickTime-, und ,,Real Player-
Format“ als Filme zu den im Internet befindlichen Informationen ins Web gestellt wurden
und damit nachtraglich zuganglich wurden. Mittlerweile ist das Medium Internet technisch
sogar soweit vorangeschritten, dass man sich das gerade laufende Fernsehprogramm eines
Senders im Streamingmodus ,live" im Internet mitverfolgen kann, was bedeutet, dass das
Internet die Aufgabe des Fernsehens langsam aber sicher bald mit ibernehmen konnte,
wenn es technisch so schnell weiter voran geht. Leider ist heute die Qualitdt jedoch noch
nicht so explizit, dass es das Fernsehen ganz ersetzen kann. Doch fiir die kommenden Jahre
konnten das Internet und Fernsehen bald ganz verschmelzen und zu einem umfangreichen
Medium werden.

Es erhoht deutlich den Entertainmentcharakter und die Attraktivitat von Internetsites, solche
Multimediainhalte in Form von Streamings und Filminhalten anbieten zu kénnen. Filme und
deren Moglichkeit, sich diese hohen Datenpakete im Internet anzusehen, setzen voraus, dass
die potenziellen User einen Breitbandzugang haben miissen, um die Filme in einer annehm-
baren Qualitdt betrachten zu konnen. In den letzten vier Jahren nahm die Zahl der Breit-
bandnutzer mit einem hohen Datendurchsatz fiirs Internet eklatant zu, denn die stetig auf-
wendiger werdenden Animationen von Flashsites und Implementierungen von interessanten
Multimedia- und Bewegthild-Inhalten machten das Internet zunehmend zu einem zusétzli-
chen Unterhaltungsmedium und somit fiir die breite Bevolkerungsmasse interessant. Die
Entwicklung des technischen Standards fiir Breitband-Internetzugdange und deren Preisge-
staltung wurde aufgrund der hohen Nachfrage von Endverbrauchern in der Entwicklung sehr
schnell und entscheidend vorangetrieben.

Die oberste Pramisse von Internetportalen mit einem hohen Informationsgehalt besteht
darin, eine gute Usability fiir den User vorzuweisen, damit sich der User zurecht findet und
gezielt an seine Informationen gelangen kann. Er darf, dhnlich wie beim Fernsehen, den
Uberblick nicht verlieren. Dies setzt voraus, dass er mittels der Navigation auf der Seite gut
durch die Tiefe der Site gefiihrt wird. Die Gestaltung der Oberflache einer Site mit der dazu-
gehdrigen Navigation sind die entscheidenden Faktoren. Um eine mit Informationen gefill-
te Site fiir die Masse ansprechend zu machen, muss die Oberflache und der Aufbau mittels
des Designs interessant gestaltet sein. Betreiber von Internetportalen und Communities
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erkannten das Defizit an emotionaler Informationsvermittlung, was dazu fiihrte, dass ver-
sucht wurde, neben einer optimalen Site-Struktur, die Besucher mittels attraktivem Design
und gutem Entertainment anzusprechen. Farb-, Sound- und Bildstimmungen entwickelten
sich zu einem wichtigen integralen Bestandteil von Internetsites. Neue Programme wie Flash
trugen als technische Innovation fiir Programmierung und Visualisierung von Inhalten, Stim-
mungen und Entertainment in erheblichem Mafe an der Entwicklung emotionalen Designs
im Internet bei. Flash ermdglichte es, Bewegtanimationen mit Vektorgrafiken, Sound und
Pixelbildern zu gestalten. Unterhaltung und Design im Internet wurden dadurch neu defi-
niert. So mafigeblich entscheidend war das Toll Flash. Es er6ffnete Designern ganz neue
Maglichkeiten der Gestaltung. Zusatzlich, durch die Mdoglichkeit mit der Scriptsprache
JActionscript” komplexe Programmierung in Flash durchzufiihren, konnte Flash und sein
Datei-Ausgabeformat ,,swf*, ,,Shockwavefile®, sehr gut fiir animierte Navigationen eingesetzt
werden. Starren, langweiligen Navigationen konnte dadurch erstmals Leben eingehaucht
werden und der Fun-Charakter als wichtiges Erlebniselement erhdhte sich immens.

Yugo Nakamura, ein bekannter Typograph, der in Tokyo, Japan lebt, nutzte Flash, um im Jahre
2000 auf seiner ,,Mono*crafts“-Site ein so genanntes ,,Floating Menii“ als Navigation zu inte-
grieren. Dies ist ein dynamisches, flieflendes Menii, was auf die Bewegungen der Maus
reagiert und sich dadurch in seinen Bewegungen insgesamt steuern lasst. Es kann sich von
links nach rechts bewegen, grofRer und kleiner, schneller und langsamer in seiner Bewegung
werden, je nachdem, wie der User mittels seiner Maus navigiert. Zudem hat es ,Mouseover®,
d.h. wenn man mit der Maus Uliber einen Meniipunkt geht, bekommt der User zusatzliche
Informationen iiber den darin befindlichen Inhalt eingeblendet. Mittels dieser Flash-
Navigation verband sich Spiel und Navigation optimal als emotionales und gleichzeitig infor-
matives Element, was trotzdem iibersichtlich war und keinen negativen Einfluss hatte. Diese
Art von Navigation sorgte damals fiir Aufsehen und erhielt diverse Auszeichnungen.
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Abb. 22 — 25:
Screenshots Mono*crafts
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Der Fernsehsender ProSieben adaptierte dieses Prinzip des Floating-Meniis und integrierte
das Navigationselement als eine ansprechende Option der Programmprasentation innerhalb
des Screendesigns von ProSieben. Erstmals wurde die Austauschbarkeit von Elementen aus
dem Internet aufs Fernsehen spiirbar. Komplementdr zum Internet zieht sich seit dem
Redesign von ProSieben im Jahr 2001 das Floating Menii als Programmpréasentation und
Stilelement durch das Fernsehprogramm des Senders. Selbst die ARD integrierte in ihr neues
Design bekannte Effekte aus dem Internet. So sieht man z.B. am Ende eines Beitrages durch
eine Landesrundfunkanstalt, alle Landesrundfunkanstalten innerhalb einer Liste unter dem
ARD-Logo angeordnet, wie es im Internetmenii bei einem Dropdown-Menii der Fall ist. Eine
Animation mittels Farbveranderung visualisiert das Auswahlen der richtigen Landesrund-
funkanstalt des zuletzt gezeigten Beitrages, wobei die Liste animiert verschwindet und die
eine Auswahl mit den dazugehdrigen Kontaktdaten stehen bleibt. Ein bekannter und alltag-
licher Effekt aus dem Web.

Abb. 26:
aktuelles ARD-Design, interaktiver Look
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Ein weiteres Beispiel fiir Konvergenz und in Zukunft noch flieflender werdende Grenzen
zwischen Fernsehen und Internet ist der Einsatz von Avataren. Avatare sind kiinstliche,
3 dimensionale, computeranimierte Figuren in Menschenform, welche kommunizieren kon-
nen. Erstmals wurden sie vor ca. 3 Jahren im Internet in Shoppingportalen als Verkdufer mit
Beratungsfunktion eingesetzt, was sich sehr grofier Beliebtheit bei den Usern erfreute, doch
noch nicht ganz ausgereift war. Den ersten bekannten Einsatz solcher Avatare fand 2001 auf
der Internetseite www.s-v.de/cyber-pirates statt. Es war ein Shoppingportal fiir Jugendliche
worin Jugendliche Musik anhoren, Outfits und Clips ansehen und interaktive Spiele auspro-
bieren konnten. Konzipiert war die Seite von der bekannten Wiesbadener Multimediaagentur
Scholz&Volkmer, welche fiir die innovative Navigation mittels eines Avatars innerhalb eines
Shopsystems unzdhlige Multimediapreise erhielt. Heute denken Fernsehsender schon dari-
ber nach, diese Form von Avataren als Ersatz fiir Moderatoren fiir bestimmte Formate im
Fernsehbereich einzusetzen und damit bahnbrechend die junge Zielgruppe anzusprechen.*
Auch das Frauenhofer-Institut fiir Arbeitswirtschaft und Organisation IAO beschaftigte sich
intensiv mit dem Einsatz von Avataren innerhalb von Shopsystemen im Internet.* Das
Problem beim Einsatz solcher Avatare innerhalb eines Shopsystems wie z.B. bei der Beklei-
dungsindustrie liegt darin, dass beim Verkauf von Anziehsachen schlicht und ergreifend die
Haptik bei den Artikeln wegfallt und deshalb eine Verunsicherung bei der Zielgruppe, den
Kunden, herrscht, weil ein wichtiger Prozess des Kaufentscheids fehlt. Anders ist es jedoch,
wenn Avatare als Kommunikations- und Navigationselement im Unterhaltungsbereich, bei
Spielen, Fernsehen und Internet eingesetzt werden, wo sie eine rein kommunikative Aufgabe
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erfiillen. Die Oberflachen des Internet und Fernsehens bewegen sich mit diesem Thema
zunehmend in eine 3dimensionale Erlebniswelt, die die Zuschauer scheinbar tiefer ins
Medium eintauchen lasst. Doch noch ist diese Technik nicht geniigend ausgereift. Ein Beispiel
fiir einen Avatar im Fernsehen ist ,,Robert” der Akteur des T-Online Werbespots. Eine ani-
mierte Figur als Informationsgeber, welche heute in der Bevolkerung Akzeptanz gefunden hat.

Abb. 27: Abb.28:
Avatar ,Robert” von T-Online, Screenshot Fernsehen Avatar ,Robert” von T-Online, Screenshot Fernsehen

Anhand dieser Beispiele, Integration von Filmen im Internet, geplanter Einsatz von Avataren
und Adaption von Internetstilelementen soll gezeigt werden, wie nah sich das Internet und
das Fernsehen im Bereich Design gekommen sind. Dies waren nur vier von unzahlig vielen
moglichen Beispielen im Austausch von grafischen Konzepten zwischen Internet und
Fernsehen. Vergleicht man die grafische Aufbereitung von Oberfldchen im Fernsehen mit den
sendereigenen Internetseiten, so stellt man eine extreme Konvergenz fest. Teilweise ist gar
nicht mehr feststellbar, ob Designelemente zuerst fiir das Internet entwickelt und dann auf
das Fernsehen iibertragen wurden oder ob es umgekehrt der Fall war. Festzustellen ist auf
jeden Fall, dass sich das Internet mit seiner rasanten Entwicklung, und das Fernsehen gegen-
seitig im Austausch von Design-, Stil- und Multimediaelementen mit Funktionen bereichern
und zunehmend die gleiche Richtung einschlagen. Die Vernetzung zwischen diesen beiden
Medien gestaltet sich immer enger werdend mit einem hohen Grad optischer Anpassung.
Sehr interessant wird es dann, wenn das digitale DVB-T fiir tragbare Geréte eingesetzt und
auf portablen Geraten der Empfang sowohl von Internet als auch Fernsehen in exzellenter
Qualitat moglich wird. Erst dann beginnt die richtige Vermischung von Infotainment, beste-
hend aus Fernsehen und Internet, was veranderte und innovative Oberflachengestaltung mit
neuen Benutzerfithrungen zur Folge haben und Designer mit neuen Aufgaben des Screen-
designs einhergehend mit neuen Techniken und Kommunikationsformen beschaftigen wird.

Damit Designelemente damals aus dem Internet beim Fernsehen iiberhaupt als Anwendung
eingesetzt werden konnten, benétigten Sender die Grundvoraussetzung, dass die breite
Masse an Zuschauern mit dem Medium Internet schon Vorerfahrung haben musste, um die
Funktion und den Sinn solcher Elemente verstehen zu konnen. Gut designte Navigationsele-
mente aus dem Internet, in ihrer Funktion und Optik auf das Fernsehen adaptiert machten es
notig, dass diese Elemente selbst erklédrend arbeiten und schnell von den Zuschauern ver-
standen werden mussten, auch wenn kein vorheriger Kontakt zum Internet bestanden hatte.
Heut zu Tage ist fast jedes Kind mit dem Medium Internet und seinen Techniken vertraut,
Innovationen werden schneller verstanden, erlernt und akzeptiert, weil die Grundstrukturen
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des neuen Mediums in seiner Handhabung und in seiner Funktionsweise bekannt sind. Das
Internet ist mittlerweile Bestandteil unseres Lebens geworden, ebenso wie das Fernsehen.

1.2.4 Das Programm eines Senders als ,,Ware und Marke" des Fernsehens

Letztendlich verhalten wir Zuschauer uns beim Fernsehen wie beim Einkaufen.*® Wir richten
uns intuitiv nach den Produkten aus, die fiir uns Qualitdt symbolisieren und sich mittels des
dazugehdrigen Designs als Marke im Kopf manifestiert haben. Was bildet dann beim Fern-
sehen die Marke und verleiht dem Sender einen fiir uns unverwechselbaren Charakter, damit
wir ihn zum Konsum auswahlen?

Eine alltagliche Situation beantwortet und verdeutlicht diesen Aspekt. Wenn wir z.B. manch-
mal morgens Gesprachen von Mitarbeitern und Freunden zuhdren, kommt oft im Gesprach
eine gegenseitige Frage auf:,,Hast Du gestern den Film oder die Serie xy gesehen?“

Oftmals sprechen wir nur noch iiber einzelne Programminhalte und nicht mehr mit der
Verbindung auf welchem Sender das jeweilige Format gelaufen ist. Es schildert einen Opti-
malfall, wobei beide Gesprachsteilnehmer automatisch zu dem gemeinten Format den dazu-
gehdrigen Sender assoziieren, weil diese Serie oder dieses Format laufend auf diesem Sender
zu einer bestimmten Tageszeit gezeigt wird und dadurch einen Bekanntheitsstatus bei einem
Sender erreicht hat, der in der Bevdlkerung weit verbreitet ist. Manchmal kommen noch
Nachfragen wie: ,Wo lief das denn?“, wenn es z.B. um einen Film ging, der ein einziges Mal
auf einem Sender lief und auf diversen anderen Sendern hatte gezeigt werden kdnnen und
somit als Element austauschbar ist und nicht eine senderspezifische Kennung darstellt, wie
es z.B. bei Serien der Fall ist.

Mit diesem Beispiel soll verdeutlicht werden, was an einem Sender das fiir uns als Zuschauer
entscheidende ist, namlich das,,Programm®. Das Programm und seine Formate sind zum ent-
scheidenden Trager fiir die Bildung einer Sender-Marke geworden. Die Sender definieren
sich tiber ihre Auswahl und Zusammenstellung des Programms, wodurch ein unverkennba-
res Markenprofil fiir einen Sender entsteht. So wissen wir, dass die ARD fiir Qualitdt in Bezug
auf Reportagen, politischen Berichten und Dokumentationen steht oder RTL fiir Serien,
Soaps, Promimagazine und Filme. Ein Sender bildet mittels seines Programms die Marke.
Erst durch das maglichst kontinuierlich liber lange Zeit gleich bleibende Angebot an Forma-
ten und Genre kann ein unverkennbares Programm-Erscheinungsbild erzeugt werden. Der
Sender positioniert und definiert sich durch die Auswahl und Zusammenstellung seines
Programms sowohl beim Zuschauer als auch bei den Werbetreibenden, die die Werbezeiten
eines Senders buchen. Werbetreibende brauchen die Gewissheit, dass kontinuierlich die
gleiche Zielgruppe mit dem Programm zu einer gewissen Tageszeit erreicht wird, damit eine
Konstanz als Sicherheit fiir die Werbetreibenden gegeben ist. Bei beiden Parteien muss mit-
tels des Inhalts, des Programms, und der zusatzlichen Verpackung, des Designs, eine Marke
und das gleichzeitig dazugehdorige Image aufgebaut werden. Welcher Kunde wiirde aus dem
Supermarktregal zweimal ein Markenprodukt nehmen, wenn der Inhalt qualitativ schlecht ist
oder stark schwankt und nicht mehr mit der Marke als assoziiertes Bild im Kopf liberein-
stimmt” Dieses Beispiel beschreibt, dass neben dem Aufbau einer Marke, auch die Qualitat
iiber lange Zeit erhalten bleiben muss, wenn ein Image und eine Marke erst einmal vorhan-
den sind. Sender kdnnen es sich nicht leisten, wenn sie fiir gewisse Genre und Formate
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bekannt sind, radikal ihr Programm 6fter zu andern. Es wiirde zu Irritationen fiihren und die
Identifikation einer gewissen Zielgruppe mit dem Sender konnte nicht einhergehen. Dieses
Problem ergibt sich genau dann, wenn eine Serie eines Senders einen Kultstatus erreicht hat
und in der breiten Masse sehr bekannt geworden ist. Diesen Platz gilt es qualitativ aufzufiillen
und neu zu besetzen, wenn eine solche Serie abgesetzt wird. Die Qualitat im Programm und
der Sendeplatz muss als Attraktion fiir die Zuschauer als qualitative Konstante erhalten blei-
ben. Serien wie ,Akte X, ,Ally McBeal” oder ,Sex and the City“ erreichten einen solchen
Kultstatus in der Bevolkerung und waren nach Auslaufen der Serie schwer fiir die Zielgruppe
zu ersetzen. Besonders als jlingstes Beispiel hinterlieR ,Sex and the City” eine grofRe Liicke
im Dienstag-Abendprogramm auf ProSieben. Bis es nach Wochen zur nachsten Staffel kam,
galt es diese Liicke qualitativ aufzufiillen, um die bereits erwdhnte Konstanz in der Qualitat
fiir die Zuschauer zu erhalten, was sich meistens in der Akzeptanz der Zuschauer allerdings
oftmals nur sehr schwer realisieren l&sst.

Im Gegensatz zu einer selektiven Programmanderung steht die komplette Programm-
erneuerung bei einem Sender. Sie ist nur dann von Néten, wenn festgestellt wird, dass das
derzeitige Programm {iberhaupt nicht funktioniert und angenommen wird. Dann gilt es einen
Sender neu auszurichten und ein neues Programm zu etablieren, wie es damals bei dem
Sender VOX der Fall war. Urspriinglich als News-Sender konzipiert, drohte diesem schon
nach kurzer Zeit das ,,Aus” und musste in seiner Programmstruktur und in seinem Auftritt
komplett umstrukturiert werden. Nun positioniert er sich als Sender fiir Automagazine &
Wellness, wie fiir Amerikanische Serien. Solche Fille passieren allerdings meist nur dann,
wenn ein Sender neu auf den Markt kommt und sich erst finden muss. In der Regel haben
Sender schon eine Position im Markt als Marke erreicht und tauschen nur fiir das Programm
fehlerhafte Teile aus. So kann sich der Sender im weiteren Verlauf sukzessiv an seine
Zielgruppe besser herantasten und anhand von Einschaltquoten genau feststellen, welche
Teile des Programms zu ersetzen und zu erneuern sind.

Neben dem Programm ist das Design eines Senders der wichtigste Teil, um sich auf dem
Markt gegeniiber anderen Sendern abzugrenzen und zu behaupten. Dies geschieht inhaltlich
durch die Wahl der Formate. Natiirlich im gewissen Sinne auch optisch, was spéter noch
naher erldutert wird, denn der Sender hat letztendlich keinen Einfluss auf die Schauspieler,
das Setdesign oder die Mode einer amerikanischen Serie, welche vielleicht fiir das Programm
eingekauft wurde. Diesen Einfluss des vorhin beschriebenen Corporate Designs kann nur auf
Eigenproduktionen Wirkung nehmen und das Corporate Design dadurch unterstiitzen.

Gerade dann, wenn sich das Programm des Fernsehens in weiten Teilen aus heterogenen,
fremd produzierten Sendungen zusammensetzt, liegt es an dem Sender, sein Programm ins-
gesamt als eine Einheit funktionieren und auftreten zu lassen®* Sendungen diirfen als inte-
grierte Bestandteile nicht mit dem Erscheinungsbild des Senders konkurrieren und miissen
mit den anderen Kommunikationsmitteln eines Senders harmonieren.

»Programm und Sender gewinnen nur dann ein origindres Profil, wenn die entscheidenden Botschaften

“39

immer wieder einheitlich und damit iberzeugend kommuniziert werden.

Zu der einheitlichen Présentation eines Programms, abgesehen vom Erscheinungsbild, ge-
hort besonders die strukturierte Programmprasentation mit dem Hauptbestandteil ,, Zeit“ als
Orientierungselement. Das Programm gliedert sich in ein zeitliches Raster, wobei bestimmte
Serien oder Sendungen einen Fixpunkt als Konstante durch die Faktoren ,,Zeit" und ,Tag* im
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Raster einnehmen. Sie erhalten einen festen Sendeplatz zwischen den vielen kleinen
Bestandteilen des Programms. Diese Sendungen laufen konstant am gleichen Wochentag zur
gleichen Uhrzeit, wie es mit dem Beispiel ,,Sex and the City” beschrieben wurde. Auf diese
Weise erhalt der Zuschauer zusatzlich kleine Inseln der Orientierung im Fluss des heterogen
zusammen gesetzten Programms.® Bei der Vielzahl an kleinen Bestandteilen im Programm
bedarf es eines Ordnungsprinzips, welches den Zuschauer eine Orientierung im Raum-
Zeitgefiige des virtuellen Flusses bietet. Hergestellt wird das Ordnungsprinzip durch kleine
Verbindungsstiicke, welche auch Programmverbindungen genannt werden.

Knuth Hickethier beschreibt das Programm eines Fernsehsenders folgendermafen:*

 Das Programm bildet eine Einheit und ist zugleich ein vielteiliges
Konglomerat aus ganz unterschiedlichen Bestandteilen, die sich unabhéangig
vom Programm als selbstdandige Elemente beschreiben lassen.

 Das Programm ldsst sich deshalb sowohl als positive Gesamtform, als
auch als eine Negativform verstehen, in dem die Positiva der ,.Sendungen®
eingepasst sind.

e Das Programm ldsst sich als ein Kontinuum begreifen, als ein sich
fortsetzender, zeitlich bewegender Strom von Angeboten und als eine
Struktur, die sich als Gitter verstehen lasst, also in ihren einzelnen
Segmenten eher statisch beschreiben lasst. Dieses Gitter gliedert sich
sowohl horizontal als auch vertikal.

 Das Programm ist Ankiindigung und zugleich das Produkt selbst, es ist
damit ein Versprechen und ein Einlosen des Versprechens. Das Programm
stellt sich als Werbung und Beworbenes dar, als etwas Anwesendes und
zugleich Abwesendes. Aus dieser Ambivalenz von Versprechen und
Erfiillung zieht das Fernsehen wesentliche Momente seiner Faszination.

1.2.5 Programmfluss und deren Ubergénge

Dieses Konglomerat aus vielen fremd produzierten, heterogenen Teilen kann nur dann zu
einem ,Ganzen” verschmelzen, wenn sowohl die Verpackung, als auch die Programmver-
bindungen und der gesamte Programmfluss hergestellt werden kénnen. Raymond Williams
sprach 1974 erstmals von einem ,flow of broadcasting”® Darunter zu verstehen war ein
Modell des Organisationsprinzips von Material und deren Strukturierung durch den Sender
zu einem homogenen ,Ganzen".

Ein Programmfluss, was den Zuschauer harmonisch von der einen Sendung in die nachste
fiihrt, kann bei einem Sender nur dann entstehen, wenn geniigend Material, also ein genii-
gend grofier Umfang fiir ein Programm als Basis tiberhaupt vorhanden ist. Dabei reicht es
nicht aus, das vorhandene Material als eine einfache Abfolge aneinander zu setzen, wodurch
sich inhaltliche Liicken ergeben und thematische Briiche entstehen, die damals im Fernsehen
durch minutenlange Programmtafeln, Senderkennungen und Screens {iberbriickt wurden.
Dabei gerét der Fluss, die Bewegungskontinuitat fiir den Zuschauer erheblich ins Stocken
oder kommt gar nicht erst auf. Um genau dieses zu vermeiden und den Zuschauer in einen
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Fluss eintauchen zu lassen, aus dem es schwer ist wieder zu entsteigen, miissen kontinuier-
lich weiche Uberginge und Briicken zwischen den einzelnen Teilen des Programms geschaf-
fen werden, um den Zuschauer weiter im Programm versinken zu lassen und stetige
Neugierde auf das Kommende zu erzeugen.”

Die Form der weichen Uberginge, aus denen sich Programmverbindungen mit deren Einzel-
bestandteilen zusammensetzen, so wie wir sie heute mit bewegenden 3D-Objekten, bewe-
genden Logos, weichen amorphen ineinander flieRenden Farbflichen und animierter
Typografie kennen, wurde erst Anfang der 9oer Jahre richtig moglich und hatte technische
Ursachen. Durch den gezielten Einsatz von Computern bildeten digitale Effekte und die damit
verbundene Maglichkeit, mit Typografie zu spielen, eine neue Form von Ubergangsisthetik
im Fernsehen. Programmprasentationen und Station-1Ds gestalteten sich zunehmend als
kleine sich bewegende Filmpartikel und integrierten sich besser in den gesamten Fluss des
Programms und somit in die Uberginge. Der Fluss geriet nun nicht mehr durch statische
Elemente wie Programmtafeln ins stocken. Animierte Wort-Bild-Beziehungen erhielten eine
neue Bedeutung und wurden progressiv als bewegte Stilelemente eingesetzt. Typografie
konnte von nun an harmonischer ins Bild integriert werden und zu jeweils passenden
Passagen, Bildern einen starkeren Ausdruck verleihen oder eine andere Bedeutung zukom-
men lassen, in dem sie mittels Effekten versehen, animiert besser im Gesamtkontext standen.
Bekannt ist, dass Bilder und besonders Bewegtbilder einen hohen Grad an Emotionalitat
beim Betrachter auslosen, wo hingegen die Schrift als altes Medium fiir die Festhaltung von
Informationen und Fakten mit einer hohen Akzeptanz und Glaubwiirdigkeit versehen ist. In
der neuen ungewohnten Kombination von animierter Typografie und Bewegtbild konnte
dadurch eine neue Bildsprache entwickelt werden, welche gepaart aus Emotionalitat und
Glaubwiirdigkeit, mit einer sich gut einfiigenden Typografie, beim Zuschauer als duferst
wirksam gilt. Bis dahin verwandte traditionelle Schrifttypen, welche als zeitlos galten und fiir
gute Lesbarkeit in einem statischen Kontext standen, wurden plétzlich als langweilig, steril
und leblos empfunden. Der Trend war dahingehend, dass Schriften am Bildschirm plétzlich
mit Lichteffekten, Morphings, Unscharfen und Schatten versehen und zum Leben erweckt
wurden. Die Gestaltung von Programmverbindungen mit neuen typographischen Effekten
und einer neuen Bild-Schrift- Kombination ging weg von einem flachigen Design zu einem
merklich raumlichen und 3-dimensionalen Design mit kinetischen Effekten.,,Digitales Design
ist wie Malerei, nur dass die Farbe niemals trocknet. Es ist wie eine Tonskulptur, die in immer
neue Formen gebracht, aber niemals gebrannt wird.* Durch die Digitalisierung wurde das
Design selbst verfliissigt und galt nicht mehr als eine langlebige starre Form mit einer end-
giiltigen Erscheinung. Neue, sich stetig andernde Designkonzepte von Neville Brody, David
Carson und Lucas de Grot, dhnlich wie das Design nun selber zu einer stetig bewegenden
Skulptur geworden,” beeinflussten grundlegend das Schrift- und Layoutdesign auf allen
Ebenen. Bewegte Programmprasentationen und ldents waren seitdem integrale Bestandteile
innerhalb der Programmverbindungen im flieRenden Strom des Programms und fielen nicht
mehr unangenehm auf, sondern fiigten sich fliissig ins Gesamtbild ein.

Durch die perfekte Einfiigung aufgrund des digitalisierten Fortschritts konnten Programm-
verbindungen schon bald zusatzliche Aufgaben iibernehmen, wie z.B. einzelne Strecken
eines Programms beschleunigen oder in ihrer Geschwindigkeit bremsen, um fiir den Zu-
schauer die Wahrnehmung angenehmer zu gestalten. Es kam und kommt ganz auf die letzt-
endliche Zusammensetzung durch die Einzelteile einer Programmverbindung an, ob es
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schnell geschnittene Trailer und Idents sind oder eher mit einem langsamen Rhythmus ver-
sehene Bestandteile. Gleiches gilt, ob die einzelnen Bestandteile stark liberschneidend
ineinander greifen oder eher aneinandergesetzt sind. Zudem besitzen Programmverbin-
dungen die Fahigkeit Thematiken und unterschiedliche Genre wie z.B. News und Comedy
aneinander zu schweifien und dadurch die normalerweise merklich vorhandene Briiche zu
entschirfen. Unterschiedliche Genre und Thematiken lassen sich durch diese Form von Uber-
gangen harmonisch aneinander setzen, ohne dass es das Gesamthild des Programms fiir den
Zuschauer in der Wahrnehmung der Thematiken stéren wiirde. Insgesamt ist die Aufgabe
einer Programmverbindung als eine Art Puffer oder Regulator zu beschreiben, wodurch das
Programm aneinandergeleimt und mit einem Rhythmus versehen, vereint wird, was dem Zu-
schauer einen angenehmeren Fernsehgenuss bereitet. Programmverbindungen sind im Pro-
grammfluss wie Interpunktionszeichen innerhalb eines Textes, die die einzelnen Satzteile
erkennbar machen und das Entstehen falscher Bedeutungszusammenhange verhindern soll.”

Die Regulationsfunktionen mittels Programmverbindungen innerhalb des Programms kann
ibergeordnet folgendermafien eingeteilt werden:

1. Segmentation: Gliederung und Abgrenzung von Programmseg-
menten von einander

2. Transformation: Uberleiten zwischen Sendungen mit unterschied-
lichem Genre

3. Appellation und Animation: Weckung von Neugierde und Bindung
des Zuschauers an das Programm

4. Orientierung: Anhand von Zeitangaben zu Sendungen erhalt der
Zuschauer Orientierung

5. Instruktion: Hinweise zum Verstandnis fiir den Zuschauer

6. Mediale Selbstdarstellung: Eigendarstellung des Senders mittels
Idents und anderen Werbeformen

Urspriinglich war nach einem Film oder einer Sendung der Abspann zu sehen, wodurch die
vorherige Spannung abgebaut, das Tempo verlangsamt wurde und die Aufmerksamkeit des
Zuschauers nachlies. An dem Punkt war fiir den Zuschauer die Legitimation erreicht umzu-
schalten oder sogar abzuschalten. Er konnte sich neuen Spannungen und interessanten
Sachen auf anderen Kanélen widmen. Um dieses Problem des Zuschauerverlusts zu verhindern
und den Zuschauer im Fluss des Programms zu behalten, entwickelten Sender die heute be-
kannten Programmverbindungsformen. Dem Rezipienten wird in der heutigen Zeit mental
nicht mehr die Chance gegeben, fiir eine Sekunde abzuschalten, denn in direktem Anschluss
an eine Sendung oder einen Film folgen schon erneute Reize fiir das ,,Kommende®, die nach-
ste Sendung oder die Fortsetzung, wahrend noch verkleinert der Abspann in einer Ecke des
Bildschirms fast unmerklich abliuft. Es findet eine sehr starke Uberlagerung des Aufhé-
renden und des Kommenden statt, so dass keine klare Gliederung mehr vorhanden ist. Schon
wahrend des Abspanns wird das Versprechen auf eine geniale Unterhaltung nach der
Werbung suggeriert. Die sich dadurch ergebenden Spannungsbdgen werden kurz vor der
Werbung noch einmal aufgebaut und lassen den Zuschauer hoffentlich gebannt auf dem
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Kanal verharren und mit Neugierde weiter verfolgen. Mittels Sendungstrailern, kleinen
Filmpartikeln aus der folgenden Sendung wird dieses Versprechen auf das ,Kommende*
geliefert. Da der Mensch misstrauisch gegeniiber Versprechungen ist, verleihen die gezeigten
Bilder als schon Realisiertes dem Versprechen eine hohere Glaubwiirdigkeit. Sendungs-
trailer dienen der Glaubwiirdigkeit und dem Aufbau von Neugierde. Sie bilden mit ihrem kur-
zen Zusammenschnitt von Hohepunkten eines Films eine eigene Dramaturgie als kleine
eigene Trailerstory und vermitteln die Garantie, dass der Film mindestens genauso gut wird,
wie das gerade gezeigte. Der Zuschauer wird durch den starken emotionalen Reiz des Trailers
mit der parallelen verbalen und/oder textlichen Ankiindigung der Uhrzeit auf einen be-
stimmten Termin hin geeicht, wodurch sich die Uhrzeit mit dem zeitlichen Fixpunkt besser in
den Kopfen manifestiert. Eine starke Unterstiitzung der Glaubwiirdigkeit und des Nachdrucks
auf die Sendezeit des Films oder der Serie erfahrt der Trailer durch eine abschliefiende
Off-Stimme, die verbal noch auf die Uhrzeit und den Tag verweist, sowie eine typografisch
visuelle Vermittlung als unterstiitzendes Element. Die schriftliche Fixierung zum Ende des
Trailers verleiht dem Trailer als Versprechen hohe Glaubwiirdigkeit.

Genau an diesem Punkt, wo die Aufmerksamkeit noch einmal nach oben geschraubt wird,
wie es gerade mit dem Spannungsbogen beschrieben wurde, setzen die Sender mit ihrem
Corporate Design als visuelles Erscheinungsbild fiir den Zuschauer an. In Hinsicht auf das
Corporate Design und die Philosophie eines Senders bieten Programmverbindungen genau
den Raum, um die Identitat des Senders zu pragen und dem Kunden das Image zu transfe-
rieren, ,bei unserem Sender siehst Du gerade den guten Film oder die Sendung". Dabei ver-
mitteln Station-lIdents, kurz Station-IDs oder nur Idents genannt, emotional mittels Trailer
das Logo und die Tonality*’, mit der ein Sender wahrgenommen werden mdchte. Solche
Idents kdnnen selbst als Element den ,,Flow” eines Programms aktiv unterstiitzen, wenn sie
thematisch in das Programm integriert werden und somit mit einer Funktion innerhalb des
Ganzen behaftet sind. Zwar dienen sie als deutlicher Trenner von Werbung und Sendung,
doch durch ihre Moglichkeit der Individualisierung mittels farblicher Gestaltung, Anord-
nungen im Ablauf innerhalb eines Tagesverlaufs und den unterschiedlichen, dargestellten
Stimmungen als Thematik konnen Sie einerseits als Orientierungshilfe und andererseits als
thematische Klammer der unterschiedlichen Programmgenre innerhalb des Tagesablaufes
dienen. So kann es extra Idents fiir den abendlichen Comedy-Bereich geben, die die Comedy-
Thematik aufgreifen oder aber an Nachmittagen mit mehreren Sportsendungen, Idents mit
Sportvisualisierungen geben. Solche Idents umschliefien dann so genannte Programmgenre
und kennzeichnen sowie verpacken sie einheitlicher. Der hdufige Wechsel von Idents auf
manchen Sendern, wie bei ProSieben, kann oft auch jahreszeitlich visualisierend mit Schnee-
ballschlachten und Snowboardfahrten sein. Die Einsatz- und Gestaltungsmoglichkeiten von
Trailern und deren Funktionen innerhalb des Programms sind vielfaltig und variieren je nach
Sender.

Parallele Programmfliisse, bedingt durch die Vielzahl von Sendern, erfordern eine verstéarkte
Form der Eigenwerbung der Sender. Die klare Erkennbarkeit eines Senders zwischen den
vielen anderen Programmabldufen anderer Sender ist iiberlebenswichtig, um nicht in der
Menge unter zu gehen. Diese Eigenwerbungen eines Senders, um sich in der Menge zu
behaupten, gestalten sich unter anderem in der Form der Prasentation und dem strategischen
Einsatz von Programmverbindungen mit dessen eingebetteten Idents. Programmverbin-
dungen und deren Funktion sind fiir Sender zu einer {iberlebenswichtigen Grundvoraus-
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setzung avanciert und bediirfen einer genauen strategischen Planung. Gerade durch das
hohe Aufkommen von Sendern, welche allesamt mit ihren Programmen parallele Programm-
fliisse darstellen, in denen der Zuschauer durch zappen hin und her eintauchen kann, erfordert
erhohte Mafinahmen zur Selbstdarstellung und Orientierungsgebung, um die Identitat eines
Senders klarer herauszustellen und den Zuschauer méglichst schnell in den gerade einge-
tauchten Programmfluss aufzunehmen und einzufiihren, mit dem Ziel der weiteren Bindung
an das Programm. Jeder Zeit muss es einem neuen Zuschauer ermoglicht werden, direkt und
ohne Hiirden in den Programmfluss einzutauchen.

Den so genannten kleinen Programmverbindungen kommt also insgesamt eine Vielzahl von
Aufgaben zu und sie erhalten damit einen hohen Stellenwert fiir Fernsehsender. Die genau-
en Aufgaben von Programmverbindungen werden nachstehend aufgefiihrt:

 Schaffung einer pragnanten Sender-Verpackung um die einzelnen
Programmteile herum und Aufbau eines einheitlichen Senderbildes,
Corporate Design

» Kennzeichnung von Genre, Tageszeiten, Jahreszeiten, Specials, etc.

 Einbettung von Station-ldents, als Imageaufbau und Senderkennung,
Corporate Design

« Aufbau von weichen Ubergingen zwischen unterschiedlichen Genre &
Thematiken, Herstellung des Programmflusses

e Beschleunigung und Abbremsung von Geschwindigkeit innerhalb des
Programmflusses

 Erhaltung der Aufmerksamkeit des Zuschauers nach einer Sendung

 Schaffung von Neugierde auf die folgende Sendung und Sendungen zu
anderen Uhrzeiten sowie an anderen Tagen

 Gabe von zeitlicher Orientierung innerhalb des Programms und von
kommenden Sendungen

e Weiche Einbettung von Werbung innerhalb des Flusses

1.2.6 Anwendungsbereiche von Design innerhalb des Fernsehprogramms

Das Designmanual, zuvor als Grundlage jeglichen Fernsehdesigns beschrieben, ist das aus-
schlaggebende Element fiir den Aufbau und die Gestaltung der unterschiedlichen
Anwendungsgebiete, auf denen Fernsehdesign innerhalb des Programms und speziell in den
Programmverbindungen angewandt wird. Da eine Programmverbindung auf der Verzahnung
und Zusammensetzung verschiedener Designs und Promotionelemente beruht und nur
dadurch erst ein Ganzes ergibt, was aber als flieRende Verkniipfung zwischen den einzelnen
Sendungen oder innerhalb einer Sendung im Programm zu verstehen ist, ist es notig, die ein-
zelnen Bereiche aufzuschliisseln, die dabei eine Rolle einnehmen. Die Basis, mittels der ein
Sender die Moglichkeit besitzt seine Prasenz und sein Programm als Imageaufbau und
Identitétsgebung gemaR der Corporate Identity beim Zuschauer zu bilden und innerhalb des
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Programms zu kommunizieren, ldsst sich in folgende Rubriken untergliedern:*

1. Senderkennung: Bedeutet die Darstellung des Erscheinungsbildes
als Kennzeichen, wodurch der Sender beim Zuschauer ein eindeutiges
Gesicht und einen starken Wiedererkennungswert erhalt.
(Logos, Sound, Station-Idents, Fliege, etc.)

2. Programmkennung: Sie bilden die Steuersignale, wodurch der
Programmfluss gelenkt wird.

3. Programmpromotion: Sie sind Trailer fiir die eigene Programmwerbung
mit Ankiindigungen und Zeit- bzw. Tagesangabe. Sie geben Orientierung
und bilden Neugierde, Interesse.

4. programminterne Gestaltung: Beinhaltet jegliche gestalterischen
Mafinahmen und Elemente innerhalb einer Sendung, die auf das
CD-Manual aufbauen. Sie sind nur dann fiir das gesamte Senderdesign
unterstiitzend, wenn es sich um Eigenproduktionen des Senders
handelt. (Nachrichten, Sportsendungen, etc.)

Abgesehen von der programminternen Gestaltung, die nur dann fiir das Corporate Design des
Senders forderlich ist, wenn es sich um Eigenproduktionen eines Senders handelt und darauf
Einfluss genommen werden kann, sind es die Basiselemente Senderkennung, Programm-
kennung und Programmpromotion, die die wichtigen Bestandteile einer Programmver-
bindung ausmachen. Mittels dieser drei Elemente wird es einem Sender erst erméglicht, sich
und sein Programm beim Zuschauer auf emotionaler Ebene fiir den Imageaufbau und fiir die
Identitatsbildung zu prasentieren und einen Programmfluss aufzubauen. Doch neben dem
Aufbau des Programmflusses, konnen sie je nach Einsatzgrad und Einsatzform auch als deut-
liche Trenner benutzt werden, z.B. dann, wenn direkt der Werbeblock beginnt und deutlich
visuell abgegrenzt werden soll.

Nachstehend werden die Designbestandteile aufgefiihrt, die innerhalb dieser gerade darge-
stellten Basiselemente als Designmittel zum Einsatz kommen und generell als Bestandteile
von Fernsehdesign im Programm zu verstehen sind:*

1. Station-ldent (Senderkennung): Es handelt sich um kurze Sports, die zur ldentifi-
kation eines Senders dienen und zu Beginn von Programmverbindungen
innerhalb oder zwischen zwei Sendungen zum Einsatz kommen. Dabei wird
das Logo meist spielerisch visualisiert. Bei Vox z.B. mit einer roten Kugel, die
von einer Person oder einem Eskimo im Schnee gehalten oder gerollt wird.
Assoziativ wird hierbei eine Verbindung zwischen der roten Kugel und dem
Logo mit dem roten Punkt hergestellt. Station-ldents stellen visuell und
emotional die Philosophie eines Senders dar und starken die Identitat als
unverwechselbare Marke. Station-ldents bilden bei Sendern oft wahrnehmbare
Trenner zum direkt folgenden Werbeblock. Markante Bestandteile einer
Station-ldentity sind:
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 Das Logo als visuelles Element wird animiert dargestellt und bleibt meist
als Markenzeichen zum Ende einer Station-ID abschlieRend stehen. Kann
auch eine Wortmarke wie bei RTL sein.

e Soundelement/Musik als akustisches Markenzeichen, unterstreicht die
Station-ID

* Story gebildet durch eine Situation mit Menschen oder Dingen

 Claim als Marke der Sender-Philosophie, gesprochen und/oder als Typo
visualisiert, macht den Standpunkt und die Philosophie deutlich.

- Sat1,Powered by emotion”
- ProSieben ,We love to entertain you*
- Kabel1 ,Das Original®

Nach den so genannten Werbebldcken, bevor es zuriick in die Sendung geht
oder die neue Sendung folgt, ist die sehr kurze Form eines Idents, auch
Signatur genannt, eine beliebte Methode kurz noch die Identitat und Marke
zu transferieren.

. Key-Sound: Dies ist entweder ein sendereigener Jingle oder eine Tonfolge,
die markant und unverkennbar fiir den Sender ist und akustisch die Marke
unterstiitzt. Der Key-Sound ist besonders dann wichtig, wenn Zuschauer
gerade nicht aufmerksam den Sender verfolgen oder eher nebenbei laufen
lassen. Durch den Sound kann akustisch signalisiert werden:

¢ Bei welchem Sender man sich gerade befindet

e 0Ob esin eine Programmverbindung hinein oder aus der Programmver-
bindung zuriick in die Sendung geht, somit also auch als akustischer
Trenner moglich.

 Die Sounds miissen unverwechselbar und pragnant sein.

. Fliege/Cornerlogo: Als Fliege oder Cornerlogo wird das Logo des Senders
bezeichnet, welches sich in der Ecke des Bildschirms als statisches Element
wahrend des gesamten Programms befindet. Je nach Sender steht es mal
links oder rechts oben oder gar links oder rechts unten in der Ecke. Meistens
in wei’ mit leichter Transparenz gehalten, um Bildteile hinter dem Logo nicht
ganz zu verdecken und als farbiges Element nicht das Bild zu storen. Problema-
tisch wird es, wenn Sender innerhalb von Werbeblécken das Cornerlogo
abschalten und die Sender zu diesem Zeitpunkt beim zappen nicht eindeutig
erkennbar sind. Dadurch kann es zu einem Orientierungsverlust kommen.
Ansonsten dient dieses Cornerlogo als stetige Orientierungshilfe, um einen
Sender wie z.B. beim Umschalten aufzuspiiren und zu erkennen denn durch
die Vielzahl von Fremdmaterial innerhalb eines Programms sind Sendungen
nicht immer eindeutig einem Sender zu zuordnen und werden erst durch das
Cornerlogo eindeutig mit dem Sender in Verbindung gebracht.
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4. Trailer: Der Trailer ist ein Zusammenschnitt mit den Hohepunkten einer

Sendung oder des Programms. Bei den Trailern gibt es Unterformen, die

sich durch ihre Art der Aufmachung und durch ihre Ausrichtung unterscheiden
lassen und zu verschiedenen Zeitpunkten gezielt eingesetzt werden. Allerdings
verfolgen sie das gleiche Ziel; den Zuschauer neugierig auf das ,,Kommende*
zu machen und zum weiteren Verfolgen des Programms anzuregen oder den
Zuschauer zu einem bestimmten Zeitpunkt wieder einzuschalten. Es sind

kurze Vorschauen teils mit Sound hinterlegt und einem Offsprecher versehen.
Sie kennzeichnen sich durch hohe Schnittfrequenz und schnelle Bildfolge aus.

 Teaser: Dies ist mit einer Lange von ca. 5-10 Sekunden die Kurzform eines
Trailers und kiindigt die nachfolgende Sendung oder Fortsetzung der gerade
laufenden Sendung fiir die Fortsetzung nach der Werbepause an.

» Event- /Filmtrailer: Dieser hat eine Lange von ca. 20-30 Sekunden und weist
auf ein Programmereignis oder einen sehr bekannten Film hin (Kinohighlight).
Es gibt auch so genannte Kombitrailer, die mehrere Ereignisse vereinen. Von
diesen Trailern kann es zudem mehrere Variationen geben, die zu unterschied-
lichen Zeiten unterschiedliche Aussagen haben und somit eine breitere Masse
ansprechen.

e Reminder: Dieser erinnert an ein bereits durch einen Trailer gezeigtes
Ereignis und wird als nachhaltige Erinnerung eingesetzt. Er ist meistens
eine Kurzform als Zusammenschnitt des Trailers.

e Episoden- & Serientrailer: Dieser wird direkt parallel zum Abspann einer
Serie oder Folge eingespielt und erzahlt was in der nachsten Folge als
Uberraschung zu erwarten ist.

. Inserts: Sie gestalten sich als kurze Texteinblendungen nach einer

Programmverbindung oder einem Werbeblock und geben den Namen

der gerade laufenden Sendung als Orientierung an, um den Einstieg

fiir den Zuschauer zu erleichtern. ProSieben unterlegt diese Einblendung
zusatzlich mit einem Key-Sound , einem ,,pling”, der unverwechselbar fiir
ProSieben ist. Inserts werden zwischenzeitlich bei Spielfilmen eingeblendet
und verweisen auf die Internetseite mit Zusatzinfos, auf Videotext, als
Reminder bei Feiertagen, etc..

. Eroffnung: Dies wird speziell vor grofs angekiindigten Spielfilmen oder

Sendungen gesendet. Sie lauft noch vor Beginn der Sendung oder dem
Film und deklariert diese wie z.B. ,,Film Film der Woche" oder der
~ProSieben Blockbuster” (Eigenproduktion).

. Passage: Hierbei handelt es sich um eine spezielle Sequenz, die eine

Uberleitung und Einleitung zum Werbeblock bildet und diesen extra
ankiindigt, aber kein Station-ldent ist.
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Neben den gerade genannten Elementen, worin sich Sender mit ihrem Design innerhalb des
Programms prasentieren, gibt es noch diverse andere Elemente und Formen, die von Sendern
als Prasenz zur Image- und Identitatsbildung sowie zur engen Verkniipfung des Programms
eingesetzt werden. Gebrauchlich sind darunter Imagetrailer und Eigenwerbespots, die bei
Schwestersendern eines Medienunternehmens gesendet werden und dadurch auf das ande-
re Programm und den Sender verweisen. Da diese Formen allerdings nicht direkt mit
Programmverbindungen innerhalb des Programmflows eines Senders in Zusammenhang ste-
hen, werden diese bei dieser Arbeit aufien vor gelassen. Die genaue Bandbreite womit
Sender heute aktuell arbeiten, um ein verflochtenes Programm als Angebot zu generieren,
wird im spateren Teil dieser Arbeit dargestellt. Mittels der Analyse von RTL und ProSieben
wird veranschaulicht, wie umfangreich der Einsatz der Mittel ist. Mittels der Gliederung
konnte ein grober Uberblick geschaffen werden.

2 Programmverbindungen und Integration von Corporate Design
anhand von RTL und ProSieben

2.1 Einleitung

Um im spateren Teil dieser Arbeit den Musiksender VIVA in Bezug auf Programmverbin-
dungen und Senderkennung hin analysieren zu kdnnen, bedarf es einer fundierten Grund-
lage mit Informationen {iber Programmverbindungen und Senderkennungen aus der Praxis
als Basis fiir Vergleiche, Hypothesen und Thesen. Bewertet und analysiert werden kann VIVA
nur dann, wenn gewonnene Erkenntnisse unter anderem in Form von Schemata und
Systematiken aus anderen Sendern herauskristallisiert werden und sich im Gesamtkontext
gezielt mit dem Musiksender anwenden lassen. Als Grundlage fiir die Gewinnung von
Informationen wurden dafiir die Fernsehsender RTL und ProSieben ausgewahlt, die im fol-
genden Teil analysiert und ausgewertet werden. Sicherlich wird die Frage entstehen, warum
gerade diese Sender ausgewdhlt wurden, die in keiner Weise im Zusammenhang mit
Musikfernsehen stehen!

Das Bestreben von VIVA ist derzeit sehr stark dahingehend, sich sukzessiv zu einem Vollpro-
grammsender im Bereich Musik-Infotainment fiir junge Zuschauer zu entwickeln. Ein Pro-
grammschema fiir das junge Segment, gefiillt mit News und einer immer grofieren Zahl an
Vollformaten in Form von Shows, wie man es von den grofien privaten Sendern her kennt, ist
das Bestreben fiir die zukiinftige Ausrichtung von VIVA. Der einstige Abspielkanal fiir
Musikvideos, kurze Formate und teilweise den Hauch von Improvisation, wird noch explizit
im Kapitel ,VIVA — 10 Jahre Musikkultur im deutschen TV* im Aufbau und in der Funktion als
Unternehmen erldutert. Eine Metamorphose zum Vollprogrammsender, wie es VIVA voll-
zieht, hat hohe Vorraussetzungen, die es zu erfiillen gilt, um erfolgreich die Zuschauer zu
erreichen und an das Programm zu binden. VIVA begibt sich dabei fiir einen Musiksender auf
ein noch recht unbekanntes Terrain, was zwangslaufig zur Folge hat, dass externe Fachleute
von anderen privaten Vollprogrammsendern fiir diese Aufgabe eingekauft werden miissen,
um dieses Geschehen in die richtige Richtung zu lenken und eine gute Aussicht auf Erfolg zu
haben, damit die Plattform mit seinen neuen Vollformaten in Zukunft von der jungen
Zielgruppe gut angenommen werden wird. Die Ausrichtung des Programms auf ein
Vollprogramm, mit der Maxime ein ,homogenes Ganzes" zu schaffen, erfordert einen weitaus
hoheren Aufwand und verbesserte interne Abstimmung als bei der Produktion von
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Musikfernsehen, wie es bisher der Fall war und sich gut aus vielen austauschbaren Pro-
grammsplittern zusammensetzen lief2.

RTL und ProSieben gelten als die erfolgreichsten deutschen privaten Fernsehsender, welche
die hohe Kunst der Zuschauerbindung mittels programmverbindender Elemente, Orien-
tierungsgabe und hohem Imagetransfer bei einem aktuellen Design verstehen. RTL seit 1984
und ProSieben seit 1989 am deutschen Fernsehmarkt, bilden seit Jahren mit hohen Einschalt-
quoten die Spitze fiir erfolgreiches Unterhaltungsprogramm im Fernsehen. Unter der
Vorraussetzung, die besten Vollprogrammsender zu analysieren, um brauchbare Erkennt-
nisse fiir den spéteren Vergleich mit VIVA zu erhalten, sollen zundchst angewandte pro-
grammverbindende Elemente in ihrer Anwendung analysiert werden, die fiir eine erfolgreiche
Programmprasentation stehen, damit ein interessantes und homogenes Programm fiir den
jungen Zuschauer geschaffen, ein positiveres Image aufgebaut und der Betrachter besser
gebunden werden kann. Im spateren Vergleich mit VIVA sollen anhand dieser gewonnen
Erkenntnisse, visuell-kommunikative und programmverbindende Schwéachen des Senders in
Bezug auf einen in Zukunft vollprogrammfahigen VIVA Sender herausgefunden und aufge-
zeigt werden.

Zunachst aber, bevor die Analyse beider Sender, ProSieben und RTL stattfindet wird anhand
von ProSieben die Entwicklung eines Senders und sein Versténdnis fiir gutes Programm und
programmverbindende Elemente erldutert, um eine Einblick in die Denkweise eines guten
Vollprogrammsenders zu erlangen.

2.2 ProSieben als Beispiel fiir die Neuausrichtung und Positionierung eines
erfolgreichen Senders

Bereits 1994 hat ProSieben mit seinem ,,organischen Designkonzept® eine Vorreiterrolle fiir
innovatives und zukunftorientiertes Fernsehdesign eingenommen. ProSieben wurde damals
als Familiensender schon eine hohe Lebensndhe zugesprochen, der mit seiner Vielfaltigkeit
des Programms Erwachsene und Kinder gleichermaflen zufrieden stellen wollte.” Mit der
starken Prasenz seines Markenzeichens in Form einer nahezu realistischen Weltkugel als
Zeichen, die sich im Senderkennspot, dem Station-1D, in den Viertelkreis der SIEBEN inte-
grierte, wurde das Bild einer ,heilen Welt“ und gleichzeitig mit der Reprasentanz von Welt,
das Image einer unverfalschten und authentischen Abbildung der Wirklichkeit mit Seriositat
transportiert. Geschaftsfiihrer Kofler sprach damals von einer imagepragenden Programm-
offensive, die Informations- und Unterhaltungsangebote gleichrangig behandeln und trotz-
dem den Info-Sektor stérken sollte.”

Durch die Fusion des Unternehmens ProSieben am 24. Januar 2000, zu dem auch Kabel 1 und
N24 gehort, mit dem Sender Sat.1, bildete sich die Dachmarke der ,,ProSiebenSat.1 Media AG®,
unter der nun alle Sender vereint sind. Durch die Schaffung vier verschiedener Standbeine,
die unterschiedliche Genre und Sparten bedienen kdonnen, konnte das sehr breite
Themenspektrum des Senders ProSieben in seinem Programm der Anfangsjahre entzerrt und
auf die Sender addquat umstrukturiert werden. Jeder der Sender erhielt im Laufe der Jahre
gezielt einen eigenen Kompetenz- und Themenbereich mit bestimmten Programmgenre und
war somit in der Lage, authentischer mit einer gezielteren Zielgruppenansprache zu agieren.
So steht heute Sat.1 fiir emotionales Fernsehen, fiir die moderne Familie mit deutschen
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Serien wie ,,Der Bulle von T6lz" oder,,Kommissar-Rex“ und nach einer Programmoptimierung
ebenfalls fiir Spielfilme und TV-Events.” Dabei bewegt sich die Zielgruppe von Sat.1 bei den
25 — 49 jahrigen Zuschauern. Kabel 1 konzentriert sich mehr auf die erfolgreichen Klassiker
der letzten fiinf Jahrzehnte mit den besten Spielfilmen und Serien-Originalen aller Zeiten. Als
dritten Bereich wird mit N24 die Informationssparte fiir anspruchsvolle Zielgruppen ange-
sprochen, die sich mit einer Mischung aus hochwertigen Dokumentationen, Live-News und
Magazinen identifiziert. Dahingegen behauptet ProSieben mit den neuen Trends von
DokuSoaps am Nachmittag, mit internationalen Highlights und starken Eigenproduktionen,
seinen Platz als beliebteste ,Entertainment-Marke“ der jungen Mediengeneration® Im
Gegensatz zu frither konnte durch die Aufteilung der unterschiedlichen Genre und Gebiete
auf die Schwestersender das Programm homogener gestaltet werden und war seitdem nicht
mehr gleich stark diversifiziert, wie es in den Anfangsjahren der Fall war. Die Range der
Zielgruppe konnte anhand dieser Justierung besser eingegrenzt und die Zielgruppen konnten
durch die genauere Ausrichtungen gezielter angesprochen werden, wie es heute bei
ProSieben zu sehen ist. ProSieben avancierte von einem Familiensender zu einem Sender
der heute jungen Mediengeneration. Die Ausrichtung war entscheidend fiir den weiteren
grofien Erfolg des Senders.

In der Selbstdarstellung des Senders auf den Internetseiten der SevenOne Media AG*
definiert und positioniert sich der Sender heute folgendermafien:

JAufregende Unterhaltung, mitreifliend und trendig, fiir ein anspruchsvolles Publikum, das
prasentiert ProSieben in der neuen TV-Saison. Die Kombination aus Programm-
Neuentwicklungen, innovativen Struktur-Optimierungen und verldsslichen Marken macht
ProSieben auch 2003 / 2004 wieder zur beliebtesten Entertainment-Marke der jungen
Mediengeneration.“*

Anhand der dargestellten Kernkompetenzen ist gut zu erkennen, dass es nicht mehr die
Reprasentanz ,von Welt" und der Fokus auf die ,seridse Informationspflicht“, gepaart mit
Unterhaltung fiir die Familie ist, auf die noch Wert gelegt wird. Die Neuausrichtung hat klare
Formen der Unterhaltung und des Entertainments als neue Hauptaufgaben angenommen
und fixiert. Dadurch konnte eine junge Zielgruppe besser avisiert und das neue Programm
besser ausgerichtet werden. Die Auflistung der Kernkompetenzen macht die Positionierung
des Senders ProSieben im Fernsehmarkt deutlich.

.We love to entertain you.” — Kernkompetenzen von ProSieben:
e Spielfilme

Spielfilmsender Nummer eins” mit internationalen Blockbustern und den
erfolgreichen ProSieben Movies

 Serien
Ausgezeichnete Serien fiir ein junges Publikum — spannend und humorvoll
 Entertainment

Reality-based Entertainment — the next generation
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* Comedy
Junge Spitzen-Comedy — als Events und in Serie
e Information

Unterhaltsame Information — Docu-, Service- und ScienceTainment

2.2.1 Aufbau einer flexiblen Marke mit dem Station-Ident als zentrales Aussageinstrument

Die Vorreiterrolle im Bereich Station-Design und Programmverbindung, die ProSieben be-
reits Mitte der 9oer |ahre hatte, konnte bis heute gehalten und noch weiter ausgebaut werden.
Der Sender erkannte schon sehr friih die ,Macht der Marke™*® und schenkte den Station-Idents
als Imagetrailer besondere Aufmerksamkeit; mehr Aufmerksamkeit als viele andere Sender.
Mittels unterschiedlicher Strategien inszenierte man das Markenzeichen ProSieben in unter-
schiedlichsten Variationen und schrieb den Idents Funktionen der Programmstrukturierung
und Steuerung des Programmflusses zu. Der Station-ldent mit dem Logo als integralen
Bestandteil hatte eindeutig die Funktion das Image des Senders beim Zuschauer emotional
aufzubauen. Unterschiedlichste Interpretationen und Bedeutungen legte man in die Station-
Idents, welche stetig nach neuesten technischen Moglichkeiten animiert und mit 3 dimensio-
nalen Bildwelten verkniipft waren, um maglichst starke Aussagen zu suggerieren. Moder-
nitat, kontinuierliche Bewegung und Weiterentwicklung mit der perfekten Integration in das
Programmschema brachten immer neue Formen von Idents hervor, um dem Zeitgeschehen
und der gesellschaftlichen Entwicklung angepasst und als flexibles Element zu erscheinen.

»Mit der standigen Veranderung des Logos und seiner Anpassung an Trends, Tages- und Jahreszeiten sowie

Programmgenres kann ProSieben seinen Look auf aktuelle Situationen und die Stimmung der Zuschauer ein-
stellen und so mit ihnen in Interaktion treten.”>

Die Wandelbarkeit des Markenzeichens als Gestaltungselement galt in den 90er Jahren als
wichtigster Bestandteil des Station-ldents, um Aussagen beziiglich des Senders und die
Festigung des Images als Marke zu erzielen. Belegt wird dies durch die Aussage:

»Die 7wird zum Namen und ist nicht mehr nur Zahl. Sie fungiert gleichzeitig als Logo, Markenzeichen und fle-

xibler Gestaltungsrahmen fiir den Sender PRO SIEBEN. Der Viertelkreis des Logos wird immer mit neuen

Inhalten und Objekten gefiillt. So kann er aus einem Erdball, einem Fufball, der Sonne, einer Blume oder

einem Apfel uv.m. geformt werden, ohne die Marke PRO SIEBEN anzutasten.“®

Insgesamt sah man damals schon bei ProSieben das Designkonzept als einen sich stetig wei-
terentwickelnden Prozess mit einem flexiblen Design und der Absicht der Parallelisierung des
Zuschauer- und Fernsehalltags mit der dadurch erhéhten Zuschauerbindung. Zu dem bild-
haften Markenelement kam die typographisch gestaltete Kernaussage als Unterstreichung
und Verifizierung des visuell gestalteten Markenzeichens innerhalb des Idents.

,,PRO SIEBEN — das Fenster zur Welt"*

Der Station-ldent mit seinem darin enthaltenen Slogan und der animierten Marke galt als
zentrales Aussageinstrument des Senders und wurde programmstrategisch an den zentralen
Nahtstellen des Programms zur deutlichen Trennung der Anfangs- und Endpunkte der ein-
zelnen Programmphasen benutzt um die Orientierung fiir den Zuschauer beizubehalten.
Dabei war ein weiteres Ziel, eine Geschlossenheit der einzelnen Segmente zu visualisieren
und eine sichtbare Strukturierung des Programms zu unterstreichen.
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2.2.2 Beispiel fiir ein verandertes Markenbewusstsein anhand des Senders ProSieben

Wurde damals Wert auf eine deutlich spiirbare Strukturierung des Programms und die
Kommunikation der Senderphilosophie mit Imageaufbau mittels des animierten Logos ge-
legt, so hat sich heute das Verstandnis fiir Zuschauerbindung, Segmentierung des Programms
sowie die Art und Weise der Visualisierung der Senderphilosophie mit dem damit verbunde-
nen Imagetransfer erheblich und stark verandert. Ein Grund ist natiirlich die neue Ausrich-
tung des Senders, welche sich schrittweise vollzog und im Jahr 2001 durch das Redesign von
ProSieben entscheidend beeinflusst wurde. Das On-Air-Design des Senders ProSieben setzte
im Jahre 2001 hohe Maf3stabe und sorgte fiir Aufsehen in der Fernsehwelt. Animiertes vektor-
basiertes Flashdesign, wie es durch die Yugop-Leiste erstmals im Internet als Navigations-
element bekannt wurde, war der Ausgangspunkt fiir das neue Design des Senders. Es bedeu-
tete eine direkte Anlehnung an das Internet, wobei das Programm als Tagesablauf den Inhalt
und die dadurch entstandenen Links dieser neuen Navigationsleiste im Fernsehen darstell-
ten. Im Zuge dessen dnderten sich auch die Station-Idents und wurden dem Look des neuen
Designs angepasst. Bis heute, drei Jahre nach dem Redesign, hat sich das Design in seiner
Erscheinung gehalten und gilt auch heute noch als aktuell und zeitgemaR, was bei dem sich
schnell andernden Medium Fernsehen als dufRerst ungewdhnlich gilt. ProSieben war den
anderen Sendern mit der Gesamtkonzeption des Erscheinungsbildes, dem Verstandnis fiir
Zuschauerbindung, sowie seiner direkten Kommunikation mit dem Zuschauer auf unter-
schiedlichen Ebenen und der Verkniipfung mit dem Medium Internet, weit voraus. Feine
Nachjustierungen mit dem Claim, zuerst ,Heute kommt ProSieben“, dann 2002
~Entertainment XXL-Welcome to ProSieben City”“ und nun ,We love to entertain you.”, rundeten
den Auftritt und die externe Kommunikation des Senders ab, wie er heute im Fernsehen zu
betrachten ist.

Mit der ProSieben-Kampagne 2002 begann der Schritt zu dem Verstdndnis und der
Ausrichtung auf totales Entertainment als Aufhanger fiir den weiter verdnderten Image-
aufbau. ,Entertainment XXL* war das Schlagwort, was in einer dreidimensionalen Grafik
horizontal durch eine virtuelle Grofistadt schwebte, in einer Grafischen Qualitdt, wie man es
nur aus Kinofilmen kannte. Die sehr stark horizontale Ausrichtung der Bewegungsrichtungen
der gro angelegten Typo zwischen den Hausern und Wénden der Stadt, verband visuell
anmutend die Bewegungsrichtungen mit denen der Links der Yugopleiste und
Navigationsleiste des neuen Designs von ProSieben. Denn das On-Air-Design war ebenfalls
stark nach den horizontalen Bewegungsrichtungen hin ausgerichtet. Die Ausrichtung des
Gestaltungsrasters auf eine sehr klare XYZ-Achse, mit einer horizontalen und vertikalen
Ausrichtung war ganz klar erkennbar und in der Einfachheit der Bewegungsrichtungen sehr
anmutend.

Bei den Perspektiven und Blickwinkeln in die Stadt, die sich durch das Auge der Kamera und
des Bildschirms ergaben, waren in der ProSieben City an den Wanden der Hauser so genannte
Superposter und Megascreens zu sehen, auf denen die Kinofilme, Superstars und bekannte
Moderatoren wie Stefan Raab plakatiert waren oder aber als kurze Visuals abliefen. So
genannte ,,Heroes" waren die imagebildenden Faktoren zusatzlich zu dem Programm, in dem
sie vorkamen. Es waren die Schliisselbilder aus Serien, Filmen und Talkshows, eben die
neuen Bereiche, die bei ProSieben das Programm grofR machten und das Programm von
einem unvergleichlichen Entertainmentcharakter suggerieren sollten. Die direkte inhaltliche
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Verkniipfung zwischen dem Programm und den Station-ldents war eine komplett neue Form
von Station-ldents und dem dadurch resultierenden Imagetransfer ahand von so genanten
Anchormen.®

Der Starcharakter der ,Heroes” implizierte dem Zuschauer, ProSieben sei mit seinem
Programm selbst ein Star unter den privaten Fernsehanbietern. Die Entertainment-Stadt der
Superlative ,XXL" ging am 13. August 2002 an den Start, ,sevensenses” Agentur fiir Medien-
design aus Ismaning produzierte Printkampagnen und die ProSieben Idents als imagebil-
denden Elemente in einer sehr hohen Bilddsthetik und Qualitdt, wie man es nur aus
Kinofilmen gewohnt war.”® Das Design und die Konzeption des neuen ProSieben-Auftritts
erhielt diverse Auszeichnungen fiir die ProSieben Kampagnen, Imagefilme und Idents. Als
Crossmedia-Kampagne mit dem neuen Auftritt von ProSieben kiindigte der Sender seine
Highlights zusatzlich in Printkampagnen an, die an Bushaltestellen, Citylights etc. angebracht
wurden. ProSieben kiindigt auch heute noch regelmafiig progressiv Programmhighlights mit-
tels Printwerbung in deutschen Grofstddten und Ballungsgebieten an, was bis dahin fiir
einen Fernsehsender in der Form untypisch war. Die hier gezeigten Printbeispiele sind von
der Agentur sevensenses gestaltet und wurden im Herbst 2002 im Zuge des neuen Designs
als Kampagne mit dem neuen Senderauftritt eingesetzt.

e
Sixth Sense

misrs =o, 13.10. um 20015

Hemite Komimt

Abb. 29 - 32:
Entertainment XXL Kampagne 2002 mit unterschiedlichen Printmotiven zur Darstellung der ,City“.
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In dem sich stetig weiter entwickelnden Prozess der Zuschauerbindung und des Imageauf-
baus als Entertainmentkanal mittels der Station-ldents, eingebettet in dem neuen ans
Internet angelehnte Design, gingen die Unternehmungen fiir die weitere Zielgruppenan-
sprache direkt an die gewiinschte junge Zuschauergeneration, wobei die Versuche der
gesteigerten emotionalen Ansprache dabei parallel noch weiter ausgebaut wurden. Wie
gesagt, galten junge dynamische Menschen als Zielgruppe, mit dem Hang zum Auferge-
wohnlichen, Unterhaltsamen und SpaR am Fun-Charakter; dazu konsumliebend, trendorien-
tiert und auch Mode- und Stylingbewusst. Ungewdhnlich fiir Station-ldents im Fernsehen
war schon in der ersten Kampagne, wie gerade beschrieben, dass plotzlich nicht mehr das
Logo als Aufhdnger im Zentrum der visuellen Bemiihungen und der Kommunikation eines
Senders stand, mittels dem eine emotionale Ansprache stattfinden sollte, sondern plétzlich
Charaktere und Lebenswelten. ProSieben sah sein Signet, innerhalb des gesamten auffalli-
gen Designs und der im Vorfeld gelaufenen Kampagnen bei den Zuschauern als Markenzei-
chen geniigend gefestigt, um nicht mehr das Signet als Hauptmerkmal des kommunikativen
Imagetransfers in den Idents zu sehen, sondern die Emotionalitdt und Lebenswelten als
Aussageelement selbst. Eine solche Verdanderung in der Kommunikation des Signets konnte
nur dadurch einhergehen, weil ProSieben es durch die Suggestion und starke Kommu-
nikationsausrichtung auf das Logo geschafft hatte, sich mit guten Filmen, sowie mit seinen
~Heroes* aus Film Serien und Shows, bei den Zuschauern im Kopf als besten Entertainment-
kanal zu etablieren und zu festigen. ProSieben etablierte sein Logo als Markenzeichen fiir
gute Qualitdt und Unterhaltung. Das Logo als Markenzeichen schloss fortan optisch die Idents
mit den visualisierten Lebenswelten zum Ende hin ab, wie ein Siegel und Zeichen fiir
Qualitat, was am Ende einer Urkunde den Inhalt bekraftigt. ProSieben bekam in seiner jun-
gen Zielgruppe das Standing, also den Status einer Marke, fiir qualitativ gutes Fernsehen in
den Entertainmentbereichen Filme, Comedyshows und Serien, also den eben genannten
Kernkompetenzen. Die hohe Glaubwiirdigkeit des Mediums Fernsehen in der Bevélkerung,
weit vor Tageszeitungen, Zeitschriften und Radio, unterstiitzte diesen Imageaufbau. Die rich-
tige Anwendung programmverbindender Elemente unterstiitzte den Glaubwiirdigkeitsauf-
bau und manifestierte das heutige Bild von ProSieben in den Képfen der Zuschauer. Es ist das
gut aufgebaute und funktionierende Programm mit seinem vielfaltigen und interessanten
Angebot, was die jeweils vorangegangen Versprechungen fiir den Zuschauer bestatigt und
dadurch die Glaubwiirdigkeit des Senders verifiziert.

Believability (Glaubwiirdigkeit)

Medienvergleiche

Glaubwiirdigkeitsindex (%) Glaubwiirdigkeitsindex (%)

Tageszeitungen Fernsehen
niedrig hoch niedrig hoch
Fernsehen 49 51 46 61
Tageszeitungen 15 34 23 23
Zeitschriften 22 10 19 1
Radio 14 5 12 6

Abb. 33:
Glaubwiirdigkeit der Medien bei der Bevolkerung
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Mit der zweiten weiterentwickelten Kampagne ,Entertainment XXL*, die am 25. Marz 2003
begann, vollzog ProSieben den Schritt eines stark emotional gepragten Imagetransfers mit-
tels der Darstellung von sportlich jungen Leuten, die als Einwohner in ProSiebens ersten
Kampagne gezeigten Entertainmentstadt, leben. Thema der im Friihling startenden Kampag-
ne war ,Warm up®. Zwar fiktive doch in jedem Fall interessante und anregende Lebenswelten
der jungen Leute vermittelten das Lebensgefiihl der Welt von ProSieben, womit sich der
Sender identifizieren und als Image prasentieren wollte. Was kann in einem Station-Ident
besser Emotionalitdt vermitteln, als Menschen und Lebenswelten? Menschen und Lebens-
welten vermitteln weitaus mehr Emotionalitdt als ein in 3D animiertes Logo. Es entstand eine
perfekte Verkniipfung mit dem Transfer von Emotionen als Image auf die ,Marke“ ProSieben
und ihrem Logo. ,Hot in the City" / ,Entertainment XXL“ war das Thema der Sommer-
kampagne zwischen dem 7. Juni 2003 und 5. September 2003. In verschiedenen Werbe-
trennern, Signations und Trailerblock-Abbinden wurde die ProSieben-City zum Strandbad,
inklusive Liegestuhl, Badenixen und erfrischenden Abkiihlungen. Die hier gezeigten
Screenshots sind Ausziige aus der ,Winterkampagne 2003". Verriickte Situationen, die die
Bewohner der ProSieben-City erleben, vermitteln den Funcharakter und Spafd am Leben in
der Welt von ProSieben. Die Motive der Kampagnen sind natiirlich derart liberzogen, dass
jedem klar war, dass es sich um einen Spafd handelte. Solche Lebenswelten verschafften
ProSieben bei seinen jungen Zuschauern Sympathie und eine ,High Credibility“.

Abb. 34 - 39:
ProSieben Winter-Kampagne 2003/3 zeigt die Bewohner der ,,ProSieben-City” in unterschiedlichen
verriickten Situationen.

Passend zu dem Claim ,,Entertainment XXL* mit nur den besten Inhalten, wurde der Key-
sound zu den Imagetrailern gewéhlt. Robbie Williams mit seinem Songs ,Let me entertain
you“ war wie fiir die Station-Idents und der Aussage der Idents nach MaR geschneidert. Ein
Entertainer auf Weltniveau mit einer mehr als hohen Zusprache der jungen Generation,
befand sich 2003 auf Promotion- und Konzerttour in Europa und wurde dadurch zu einem
wichtigen und medienwirksamen Thema, nicht nur bei den Jugendlichen. ProSieben machte
sich diesen medienwirksamen Kiinstler zu Nutze und integrierte den Song ,,Let me entertain
you“ in seine Idents und in den Auftritt des Senders. Robbie Williams selbst war auch zu
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sehen, indem er sich zeitweise in den Personal-ldents, mit der Ansprache ,, We love to enter-
tain you®, an die jungen Zuschauer bei ProSieben wandte. Mit der neuen Botschaft ,We love
to entertain you“,begann die stufenweise neue Einfiihrung des neuen Claims am 06.
September 2003. On- und Off-Air Aktivitaten des Sender wurden an den Claim ,We love to
entertain you“ angepasst und der Auftritt von ProSieben dadurch entscheidend weiterent-
wickelt. Eine Weiterentwicklung des Auftritts von ProSieben verlief dahingehend, dass nach
den Lebenswelten der jungen ,Cityeinwohner®, nun im nachsten Schritt die Lebenswelten der
alltaglichen Leute, sprich Zuschauer, aufgegriffen und anhand lustiger Situationen darge-
stellt wurden.

»Die Kampagnen-Motive filhren den Zuschauer an vertraute Orte wie Einkaufspassage oder Restaurant. Die

einzelnen Elemente erzahlen kurze alltagliche Geschichten von Menschen, die andere unterhalten: Eine

Dekorateurin tanzt im Schaufenster mit einer Puppe, ein Pizza-Backer dreht unter einer fliegenden

Teigscheibe eine Pirouette - die Auflésung der Situation zeigt das applaudierende Publikum.“®

Das alltagliche Publikum stellte sich plotzlich im alltdglichen Leben selber als Entertainer in
den Idents dar. Nicht nur das Fernsehen und das Programm konnte unterhalten, sondern
LWir“ auch. Ein ,Wir-Gefiihl“ war der Angelpunkt, der bei den Zuschauern impliziert wurde.
Wir alle kénnen unterhalten und passen aus diesem Grund so gut zusammen. Das gesamte
Leben ist Entertainment und wir als ProSieben lieben es, genauso, wie wir Dich als einen von
uns lieben, in unserer Welt zu unterhalten. Fiir ProSieben und fiir die Zuschauer ist die ,We
loye to entertain you“-Kampagne ein Bekenntnis dazu, Entertainment fiir die Zuschauer
weitaus lebendiger und greifbarer zu machen. Es war die Nahe zu den Zuschauern, die
bewusst durch den Sender zum Zuschauer gesucht wurde.

Kai Blasherg, Leitung ProSieben-Marketing: ,,ProSieben macht Fernsehen aus Leidenschaft. Der neue Claim

ist ein Versprechen an den Zuschauer fiir erstklassige Unterhaltung, hinter der Engagement und Mut zur

Programm-Innovation stehen. Mit dieser Kampagne méchten wir dem Zuschauer mehr Emotionalitdt und

Nihe vermitteln.“®

Mit der derzeit aktuellen Kampagne, die seit dem 8. November 2003 lduft, stellen sich die fiir
ProSieben bekannten Gesichter aus Film, Fernsehen und Musik in den Idents vor und spre-
chen aus, wie sehr sie es lieben, ihr Publikum zu unterhalten, indem sie den Claim ,We love
to entertain you® verbalisieren. Es sind Prominente, Moderatoren, Comedians, Musiker,
Regisseure, Leute mit der Verkorperung eines Star-Images, die fiir ProSieben ihr Gesicht zur
Verfligung stellen, um deren Star-Image auf die Marke ProSieben zu transportieren. Bei den
Personal-ldents mit Kennzeichnung zur Werbung sind es Namen wie Stefan Raab, Aiman
Abdallah, Sonja Kraus, Zacherl, Preluders, Bully, die als die Gesichter des Senders bekannt
sind und ihre Show oder Sendung im festen Programm haben und dadurch direkt fiir
ProSieben stehen. Die Szenen spielen in den fiir Anchormen vertrauten Entertaiment-
situationen der Stars wie z.B. Stefan Raab mit seiner Gitarre auf einer Strasse, iber Aiman
Abdallah bei einem wissenschaftlichen Trick oder Zacherl bei einem Tellertrick in der Kiiche.
Durch die derzeitige Kampagne wird nicht nur das Programm als Grundlage fiir den
Imageaufbau genutzt, sondern zusatzlich gezielt die einzelnen Protagonisten aus dem
Programm, welche als Stars ProSieben verkdrpern. Es sind die Gesichter, die dem Sender
ProSieben selbst ein Gesicht verleihen und dadurch das Image des Senders fiir den
Zuschauer ergeben. Im Fachjargon nennt man diese fiir einen Sender wichtigen Personen
~Anchorman®, Ihre Sendungen und ihr Charisma entscheiden dariiber, wie gut die Quoten
sind und ob Teile des Programms als erfolgreich oder als Flop angesehen werden. Der
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Sympathieaufbau mittels Moderatoren, Schauspieler etc. mit der indirekten assoziativen
Verkniipfung zur Sendung kraftigt das Image und bildet eine Verkniipfung mit dem Pro-
gramm. Die prominenten Sympathietréger bilden seit den neuen Idents einen entscheiden-
den Teil der Marke von ProSieben, woriiber sich der Sender definiert. Zu erkennen ist dies bei
mehreren Sendern, die derzeit verstarkt auf Anchormen setzen, wie z.B. Anke Engelke und
Ullrich Meyer fiir Sat.1, Hans Meiser, Glinter Jauch, Peter Kloeppel fiir RTL oder aber Johannes
B. Kerner, Maybritt Illner oder Thomas Gottschalk fiir das ZDF. Jeder Sender hat sein indivi-
duelles Gesicht, wozu unterstiitzend bei dem heutigen Verstandnis fiir Marketing und
Imageaufbau die Anchormen ganz besonders dazu zahlen, was auch anhand der verstérkten
Kommunikation der Anchormen zu sehen ist. Nicht alle Sender schaffen es, wie ProSieben so
stark ihr Sender-Gesicht mittels einer gezielten Kommunikation ihrer Anchormen und ihrer
starken Formaten, die jeweils sendertypischen Anchormen in der breiten Masse derart
bekannt zu machen und zu etablieren. ProSieben setzt massiv auf die lebendigen Gesichter
des Senders, um den emotionalen Imageaufbau zu férdern.

Parallel zu den Personal-ldents mit prominenten Stars von ProSieben, welche unter der
Woche eingesetzt werden, an denen die jeweiligen Sendungen der Stars laufen, werden wei-
terhin Wochenends Idents mit den Lebenswelten junger Leute gezeigt. Dadurch behalt der
Sender neben dem Imageaufbau durch die Prominenz den Identifikationscharakter der jun-
gen Leute zu ihrer Lebenswelt bei. Motive der aktuellen Lebenswelten sind Freunde in einer
Umkleide einer Saunalandschaft, junge Leute beim Shoppen, junge Leute in einer Lounge.
Auch hierbei wird das Bild des ,Wir-Gefiihls“ libertragen, welches visuell in einem Kreis der
vertrauten Freunde modernen Lebens kommuniziert wird.

Interessant ist, dass der Slogan ,We love to entertain you“ mittlerweile nur noch als Abkiir-
zung ,We love® existiert. Nach einer Studie, die fiir ProSieben durchgefiihrt wurde, kam der
Slogan ,We love” sehr gut bei der Zielgruppe an, die sich damit wesentlich besser identifizie-
ren konnte. Zudem ist er durch seine Kiirze erheblich einfacher und trotzdem noch durch
seine markante Aussage als urspriinglicher Slogan im Kopf.

Wir sehen anhand von ProSieben als einer der fiilhrenden Sender, dass der Station-Ident
langst nicht mehr nur als eine moderne Senderkennung zur Segmentierung angesehen wird,
sondern mittlerweile zu einem entscheidenden Instrument der Imagebildung bei der
Zielgruppe auf verschiedenen Bereichen avanciert ist. Werfen wir noch einmal einen Blick
auf die Entwicklungsstufen der Station-Idents von ProSieben, wird dies besonders deutlich.
Jede einzelne Kampagne von ProSieben hatte mehrere unterschiedliche Idents als Varia-
tionen innerhalb einer zusammenhdngenden Kampagne:

* animiertes Logo mit Weltkugel in einem Rahmen als Symbol des Fensters zur Welt
- heute nur noch bei den ProSieben Nachrichten als Sendungsopener zu finden

e ,Entertainment XXL“ die virtuelle Stadt mit internationalen und nationalen
Prominenten als ,,Heroes" fiir gutes Programm und internationalem Staraufgebot

e Entertainment XXL" mit den Einwohnern der virtuellen City als Verkorperung
der Lebensphilosophie von ProSieben und den jungen Zuschauern
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.We love to entertain you“ mit Leuten wie Du und ich als Entertainer
im taglichen Leben zur Bildung eines groRReren Identifkationscharakters
mit ProSieben

e ,We love” mit den fiir ProSieben bekannten Gesichtern als wichtiger
Bestandteil der Marke und indirekt des Programms. Parallel dazu moderne
Lebenswelten junger Leute mit Freunden in alltaglichen Situationen

Verdeutlicht werden sollte mit diesem Beispiel, welche Veranderungen sich allein bei
ProSieben im Verstandnis fiir die Bedeutung von Station-Idents und ihrer Funktion als ima-
gebildende Elemente, sowie die Kommunikation fiir den Imageaufbau des Senders sukzessiv
im Laufe der Jahre entwickelt hat. Station-Idents diirfen nicht als eigenstédndige kleine
Partikel zum Imageaufbau betrachtet werden, die hip und trendig zwischenzeitlich produziert
oder redesigned werden und zum Einsatz kommen, sondern im Gesamtkontext mit dem
Programm, Anchormen, der Senderphilosophie und dem generellen On-Air-Design stehen
und sich dadurch im Gesamtauftritt des Programms intergrieren lassen. Erst ein ganzheitli-
ches und ein aufeinander abgestimmtes und funktionierendes Kommunikations-Konzept im
Sinne der Corporate-Identity kann solche positiven Entwicklungen durchlaufen, wie es bei
ProSieben der Fall ist. In den folgenden Abschnitten dieser Ausarbeitung werden die
Einsatzbereiche aller programmverbindenden Elemente und ihre Funktionsweisen aufge-
zeigt, damit Sie ein Verstandnis fiir die Thematik der programmverbindenden Elemente
erhalten, worunter natiirlich auch die Station-ldents fallen.

2.3 Programmverbindungen — Aufbau eines erfolgreichen Programms

Zwecks der Analyse von Programmverbindungen bei den privaten Vollprogrammsendern RTL
und ProSieben wurde der 09.03.2004 fiir die Aufzeichnung des ProSieben und der 11.03.2004
fiir die Aufzeichnung des RTL Fernsehprogramms als reprasentative Stichtage ausgewahlt.
Beide Tage sind innerhalb der Woche KW 11 in 2004 und spiegeln die Tagesablaufe von 09.00
—24.00 Uhr der Sender fiir die Wochentage wieder. Aufgrund von Vergleichen und stetigen
Beobachtungen der Sender, sowie deren Programminhalte {iber einen ldngeren Zeitraum von
mehreren Wochen hinweg, konnen die Tage als reprasentativ angesehen werden. Die
Programme beider Sender wurden zwecks dieser Auswertung digitalisiert und liegen dieser
Arbeit als DVD fiir Anschauungszwecke bei, damit einzelne Ausfiihrungen nachvollzogen
werden konnen. Dadurch ist es moglich, parallel Programmausschnitte dokumentarisch im
Sinne dieser Arbeit zu betrachten. Durch die Betrachtung der Beispielfilme und Clips wird
schnell deutlich, wie verzahnt die einzelnen Elemente ineinander arbeiten und wie schwie-
rig es wird, diese hier aufgeschliisselt einzeln zu betrachten.

2.3.1. On-Air-Design von ProSieben und RTL als integraler Bestandteil
der Programmverbindung

Zu beobachten ist, dass die privaten Fernsehsender einen stark fortschreitenden Aushau des
Programmangebots vornehmen, was zu einer immer starkeren Fragmentierung des
Zuschauermarktes fiihrt. Laut des Forschungsinstitutes Detecon ist der deutsche TV-Markt
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gesattigt, wodurch Sender mit ihren ,weiter-so” Strategien von Formaten zum Scheitern ver-
urteilt sind.* Der Grund fiir die derzeit immer kiirzer werdenden Lebenszyklen von Formaten
beruhen darauf, dass es eine sehr hohe Adaption von erfolgreichen Formaten unter den
Sendern gibt, was zu einem schnellen Desinteresse bei den Zuschauern fiihrt. Anhand von
Soaps, wie die zwei Gerichtssendungen mit ,Richterin Barbara Salesch® und ,Richter
Alexander Hold“ auf Sat.1, sowie drei Sendungen auf RTL mit ,Das Strafgericht, ,,Das Fami-
liengericht” und ,,Das Jugendgericht“, erahnt man schnell die Austauschbarkeit der Formate
bei den Sender anhand der sehr dhnlich wirkenden und adaptierten Sendungsformate.

Mehr als zuvor stellt dies eine Aufgabe an die Sender, mit ihren Marken strategisch im Markt
zu arbeiten und ihre Identitat visuell noch starker zu kommunizieren. Einen groRen Anteil an
der erfolgreichen Markenfiihrung, Starkung der Identitat und Position, sowie der strategi-
schen Zuschauerbindung im Sinne von programmverbindenden Elementen hat das Design
mit seinem On-Air-Design.

2.3.1.1 Allgemeine Hintergrundinformationen Erscheinungsbild

Bei einem Vergleich zwischen ProSieben, RTL und anderen Sendern fallt sehr schnell auf,
dass das Programm innerhalb eines Tages bei ProSieben und RTL bis in die kleinsten Details
mit Animationen und Sounds fiir die Darstellung von Informationen, Tipps, Trailern und wei-
teren Prasentationsformen durchzogen ist, wobei ProSieben den Einsatz vieler kleiner pro-
grammverbindende Elemente mittels des Designs in einigen Bereichen noch feiner ausge-
baut hat als RTL. Man kann sagen, dass der Einsatz visueller und akustischer
Gestaltungselemente komplexer und vielfdltiger ist, als es bei allen anderen deutschen
Fernsehsendern der Fall ist. Nach dem letzten Redesign von RTL im Januar 2004 ist festzu-
stellen, dass RTL viele positive und sinnvolle Formen von programmverbindenden
Elementen und Gestaltungsvariationen, zwecks Imageaufbau und ihrer Anwendung inner-
halb des Programms, von ProSieben iibernommen hat. Bei RTL entstand ein neuer Mix und
im Einsatz von programmverbindenden Elementen kam RTL in seinem Handeln der
Zuschauerbindung strategisch dem Sender ProSieben wesentlich néher.

Das vor kurzem von RTL vollzogene Re-Design und die kleinen Modifikationen bei ProSieben,
die seit Ostern 2004 durchgefiihrt werden, zeigen und bestatigen, dass TV-Design als ein
Prozess des permanenten Re-Designs verstanden werden muss, um keine Irritationen bei
den Zuschauern hervorzurufen. Kleine, kaum spiirbare Modifikationen wie bei ProSieben
andern derzeit eher unmerklich das Gesicht des Senders und passen es zeitgemaf der
Zielgruppe an. RTL unternahm einen sehr grofien und mutigen Schritt mit seinem neuen Re-
Design, welches fiir den Zuschauer eine spiirbare Verdnderung brachte. Die Anzahl und der
strategische neue Einsatz an programmverbindenden Elementen halfen in der starken
Kommunikation des neuen Designs von RTL und beugten somit einem negativen Effekt vor.

2.3.1.2 Gestaltungsraster

Bei ProSieben entstanden diese kreativen und neuartigen Prasentationsformen auf der
Grundlage des 2001 eingesetzten Re-Designs von ProSieben. Das innovative Gestaltungs-
raster und die damit verbundenen neuen Maglichkeiten fiir neue Funktionen beruhen auf
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einem von Yugo Nakamura entwickelten Navigationstool, wie es im Kapitel ,Synergismus
Fernsehen und Internet” beschrieben ist. Dieses Navigationstool, welches als Flash-
navigation bekannt ist, adaptierte man und nutzte es fiir das On-Air-Design des Senders.
Flachiges, vektor-basiertes Design in einem rechwinkligen Raster und dazu die Funktionen
der Internetnavigationsleiste machten das Tool zu einem optimalen, dynamischen Elementin
einem modernen Flashlook, der bis heute als sehr aktuell gilt. Heute sieht man eine Vielzahl
von Sendungsopenern, Trailern oder Werbespots, die im grafischen Flashlook gestaltet sind.
ProSieben beging mit der animierten Navigationsleiste progressiv einen Schritt in Richtung
des Internets. Mit der Parallelitdt in der visuellen Erscheinung von Internet und Fernsehen
kamen sich die beiden Medien sehr viel naher.

Das rechtwinklige Raster und die gleichzeitige Funktion des Skalierens des Naviga-
tionselements kristallisierten sich als optimales Gestaltungstool fiir das Fernsehen heraus.
Das Fernsehen selbst, im 4:3 oder 16:9 Format, beruht ebenfalls auf einem rechtwinkligen
Raster, wodurch sich das neue Gestaltungsraster optimal einfiigte. Mittels der Skalierungs-
funktion ist es moglich jegliche Flachengrofen von 1x1 Pixel bis fernsehfiillend dynamisch zu
generieren und im Prozess des sich standigen Bewegens jederzeit dynamisch zu andern. Die
Anzahl an Flachen und weiteren Unterteilungsmdglichkeiten sind dabei unbegrenzt, was den
Gestaltungsspielraum fiir zu erstellende Screens, Animationen, Inserts etc. scheinbar uner-
schopflich werden lasst, um kleine detailreiche Zusatzinformationen in Form von kleinen
Bildern, Typo etc. einzublenden. Das scheinbar unendlich wirkende Scrollen der Navigation
und seinen Links zur zeitlichen Orientierungsgabe, ,heute®, ,morgen®, den Wochentagen
oder Datum eines eingeblendeten Films in vielleicht drei Wochen, lassen die Leiste als
unendliches Element erscheinen, worin sich das gesamte Programm des Senders verbirgt.

*NewlLife *NewLife *NewlLife

Abb. 40 - 45:
Anhand der Trailers ,,New Life“ soll hier mittels der Navigation das Raster deutlich gemacht werden. Klare
horizontale und vertikale Untergliederungen sind moglich.

Diese Screenshots sind ein Beispiel fiir die horizontale Bewegungsrichtung der Navigations-
leiste mit gleichzeitiger Skalierung. Gleichzeitig wird mit der vertikalen Bewegungsrichtung
der alte Bildinhalt ausgeblendet.
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Fiir den Zuschauer visuell interessant wird das Gestaltungselement dadurch, dass es dyna-
misch auffahrt und grofier oder kleiner wird. Dabei beschleunigt oder bremst die Navigation
ab, was im subjektiven Empfinden den bisher als statisch bekannten Programmtafeln und
Inserts, nun in der Form animiert, eine erhebliche Dynamik verleiht. Die Navigation fahrt in
der Regel grofd auf und blendet die Informationen fiir den Zuschauer samt Text- und
Bildinformation ein, fahrt danach wieder zusammen, beschleunigt dabei und blendet sich
aus. Eingesetzt werden auch Variationen, in denen die Leiste bis unendlich auffahrt und das
Fernsehbild mit der Leiste platziert wird. Kontinuitdt der Bewegung, ineinander laufende
Farbflachen und die eben beschriebene Dynamik suggerieren ein Bild des stetig flieflenden
Programms ohne einen direkten ,Stopp“ wahrzunehmen. Selbst kleinste Bewegungen der in
der Leiste eingeblendeten Farbflachen oder Typo erfahren keinen wirklichen Stillstand. Sie
bekommen eine Ahnung, wie unendlich die Formen der Variation in der Anwendung der
Navigationsleiste als Gestaltungselement sind. Spéater werden noch diverse Beispiele fiir
Unterteilungen und Anwendungen des Rasters und der Navigationsleiste in den folgenden
Kapitel sehen und erfahren.

Entgegen dem Trend von ProSieben, vielfiltige Flachen und Unterteilungen um klare
Strukturen fiir die Anordnung fiir Text-Bild Informationen zu schaffen, setzt RTL mit seinem
Design auf optische Reduziertheit, Klarheit, Weitldufigkeit und Offenheit, Transparenz und
fliissige Modernitat. Das breitere Spektrum der Zielgruppe, 14 bis 49 Jahre was nicht haupt-
sachlich auf die junge Mediengeneration abzielt, lasst eine kanalisierte Ausrichtung des
Designs auf die junge medienorientierte Zielgruppe wie bei ProSieben nicht zu. Die positive
imagebildende Ansprache aller Altersklassen zwischen 14 und 49 Jahren setzte weitaus
schwerer zu erfiillende Rahmenbedingungen. RTL ging weg von einem definierten Raster
und offnete sein On-Air-Design als einen weifien, offenen und klaren Raum in dem keine
Grenzen und Begrenzungen zu erkennen sind. Offenheit und eine nicht genau zu definieren-
de Tiefe des Weif3-Raums bilden stattdessen die Basis. Einzeln abgebildete Personen oder
Objekte, die vereinzelt in den Idents von RTL eingesetzt werden stehen mal weiter vorne und
mal weiter hinten im weiflen unbegrenzten Raum, wodurch sich keine fest definierbare
Grenze ausmachen lasst. Auseinander driftende Typografie wie ,Werbung” in den eingesetz-
ten Station-ldents vermittelt subjektiv das Empfinden von Weite und Offenheit fiir das weit-
laufige Spektrum an Programm-Inhalten von RTL. Liquide, sich langsam bewegende Farb-
strange ohne ein erkennbares Ende, vermitteln gleichzeitig Kontinuitat und Endlosigkeit bei
organischen Bewegungen. Durch die weiter gefasste Zielgruppe ist daher keine emotionale
Ansprache durch Idents mit integrierten Handlungen und Situationen in der gleichen Art
moglich, wie bei ProSieben. RTL setzt mehr auf seine Grundfarben des Logos mit einem unge-
wohnten groRem WeifRraum, was wesentlich zeitloser ist und fiir starke Aufmerksamkeit
sorgt.

o

b WERBUNG
[

Abb. 46 - 48:
RTL-Idents ,Werbung” zeigen hier den unendlichen Weifiraum ohne erkennbare Tiefe sowie ohne Anfang und
Ende des Farbstranges im Fluf3.
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2.3.1.3 Farbspektrum

Die Vielzahl an Werbung, Sendungstrailer, Musikvideos, Sendungsopener und dergleichen
bringen insgesamt ein groBes und nicht immer gewiinschtes Farbspektrum ins Programm.
Die Reizliberflutung durch Farben, gerade im Bereich der Musiksender ldsst ein visuelles
farbliches Durcheinander entstehen, was es zu reduzieren oder visuell zu regulieren gilt.
Hierbei nutzen Fernsehsender die Schnittstellen des Programms, in denen sie sich und ihr
Programm im Rahmen des Corporate Designs prasentieren, um mit ihren Hausfarben redu-
ziert und klar fiir kurze Zeit eine visuelle Ruhe zu schaffen, den Rhythmus zu verlangsamen
und sich im Farbwust des Programms angenehm zu prasentieren.

Genau diese Reduziertheit, die angenehme Verlangsamung und Ruhe macht sich RTL mittels
seines neuen On-Air-Design mit dem grofien WeiRraum zu Nutze. Das Design verlangsamt
kurz den Pulsschlag des Programms mit seinem in Slow-Motion bewegenden Objekten und
Typographie im endlosen Raum. Es entsteht ein deutlich spiirbarer Bruch zwischen der iiber-
ladenen Bildwelt und der reduzierten konstruierten Welt von RTL, die als angenehm ruhig
wahrgenommen wird. Mit den liquiden amorphen Farbstrangen in rot, gelb und blau, werden
in dem weifSen Raum die Farben des Logos zusatzlich zum Logo selbst prasentiert. Es exi-
stieren unterschiedliche Prasentationsformen der Grundfarben entweder einen Farbstrang
mit dem in nur einer Farbe oder sogar das Originallogo mit einem Farbstrang der alle Farben
schimmern lasst. Durch den grofien Weifsraum kommen die Grundfarben des Logos klar zur
Geltung und werden nicht durch andere Farbkombinationen abgelenkt oder verfélscht. Rein
das Logo mit seinen Farben kann als visueller Aufhanger ohne Ablenkung prasentiert wer-
den. Neben RTL gibt es einzig und allein einen weiteren Sender im deutschen TV-Markt, der
derzeit mittels solch extremer Reduziertheit an Farben und grofiem WeifRraum den Mut zur
visuellen Abgrenzung und extremer Schlichtheit besitzt. Die Rede ist von VIVA.

Der groRe WeiRraum stellt eine ungewisse Tiefe dar, die nur zu erahnen ist und nicht deut-
lich erkennbar wird. Mangelnde Anhaltspunkte im Raum und am Farbstrang suggerieren
Weitldufigkeit und Unendlichkeit und bilden einen offenen Raum als Gestaltungsraum.

Abb.49- 50:
Visualisierung der Grundfarben rot & blau in Kombination mit eingefarbtem Logo.
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Abb.51 - 52:
Visualisierung der Grundfarbe gelb und das Original-Logo in Kombination mit eingefarbten Farbstrang, um den
Bezug der Grundfarben zum Logo zu verdeutlichen und eine verstandliche Farbecodierung zu erreichen.

ProSieben arbeitet hierbei kontrar zu RTL und vielen anderen Sendern. Zunachst einmal
beruht die Hausfarbe bei ProSieben auf dem Rot des Logos und den sich daraus ergebenden
unterschiedlichen Rot-Ténen als Farbabstufungen, die bis ins tiefe Dunkelrot oder sehr helle
rot gehen. Sehr schon zu erkennen ist es auf der Internetseite von ProSieben, die aus-
schliefilich aus roten Farbabstufungen besteht. Als Farbe ibernommen und im Rahmen des
Corporate Designs ausgefiihrt, besteht zugleich der Claim ,We love to entertain you“ aus dem
gleichen Rot wie das Logo des Senders. Fiir alle wichtigen visuellen Botschaften tritt das
~Rot“ als Signalfarbe in den Vordergrund und signalisiert im {ibertragenen Sinne ProSieben.

Abb. 54: Abb. 55:
Internetseite ProSieben in Claim in Haus- und Signalfarbe rot ~ Logo und Design farblich
Hausfarbe ,,rot" abgestimmt

Gegensatzlich zu anderen Sendern, wie gerade bei RTL beschrieben, die eher reduziert mit
Farbe arbeiten und sich nurin einem ihres CD festgelegten Farbspektrums bewegen, ist, dass
ProSieben sehr farbenfroh und progressiv Farben einsetzt und zugleich sehr aggressive
Farbkombinationen fiir die Gestaltung des Programms wahlt. Was aber nicht heif}t, dass die
gewahlten Kombinationen nicht harmonisch zueinander passen. Die Anordnung und Grofie
der Farbflachen geben der jeweils gewdhlten Kombination eine harmonische Gewichtung.
Das Hauptmotiv fiir die Darstellung der umfangreichen Farbkombinationen griin/tiirkis, tiir-
kis/gelb/blau, magenta/orange/blau, rot/orange/gelb, hellblau/dunkelblau/pastell-griin,
griin/gelb/blau und diversen anderen kontrastreichen Kompositionen ist die emotionale
Vermittlung der ProSieben Erlebnis- und Programmwelten mit seinem Spektrum als Zeichen
fiir Abwechslung und Vielfalt. Zum Ausdruck kommen Vielschichtigkeit und ein umfangrei-
ches Angebot, im libertragenem Sinne mittels Farben und Farbkombinationen dargestellt.

ProSieben ldsst den Farben als farbliche Codierung im Medium Internet und im Medium
Fernsehen zwei unterschiedliche Aussagen zukommen. Beim Fernsehen ist es so, dass die
eben genannten ungewdhnlichen Farbkombinationen nur in Trailern, Teasern, Abspannen
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und Splitscreens eingesetzt werden, die im direkten Zusammenhang mit Sendungen stehen,
fiir die diese Farbkombinationen als Sendungsdesign typisch und markant sind. D.h., jede
Sendung hat begleitet durch den Opener ein eigenes Design mit typischen Farben, die als
Codierung im dazugehorigen Trailer in den Abbinden und dem Design angewendet werden.
So ergibt sich eine farbliche Einheit zwischen dem Verweis und der Sendung.

Abb. 56: Abb. 57: Abb. 58:
Typische farben fiir ,Simpson-Serie“  Typische Farben fiir ,Simple Life* Typische Sendungsfarben bei ,SAM*

Im Internet werden die Farben ebenfalls als Codierung eingesetzt, allerdings kennzeichnen
diese dort die unterschiedlichen Themengebiete als Inhalte der Site und bieten dem User
durch die Farben eine Orientierungsfunktion. Die Hauptseite enthédlt die typischen rot-
Farben, wie eben abgebildet, und die Unterseiten mit den Inhalten die kennzeichnenden
Farben. Hier sind nur drei von neun Unterrubriken abgebildet.

b. 59 -61:
Farbliche Codierung fiir eine Einteilung des Contents in Rubriken; Farbe als Orientierung im Inhalt der Site.

Dagegen farblich reduziert sind die Station-lIdents, die sich mehr auf die Vermittlung der
Situation und des Inhaltes konzentrieren. In ihnen kommt farblich nur der Claim, das
ProSieben-Logo und transparent reduziert die leicht farbliche Navigationsleiste zum Aus-
druck. Trotz des Einsatzes eines solch groRen Farbspektrums geht das Design von ProSieben
im Gesamtprogramm zwischen den bunten Bildwelten nicht unter. Im Gegenteil, durch den
gezielten Einsatz der pragnanten Farbkombinationen im aufiergewdhnlichen Raster bildet das
On-Air-Design einen progressiven farblichen Auftritt und kann sich deutlich dadurch abgren-
zen und erkennbar gestalten.

Vorgestellt wurden gerade mit RTL und ProSieben zwei extreme Beispiele fiir Farbgestaltung
und Raster im Bereich On-Air-Design; unterschiedlicher, wie sie kaum sein kdonnen.
Einerseits bestechend durch Schlichtheit und Reduziertheit, andererseits bestechend durch
AufRergewdhnlichkeit in Farbwahl und gestalterische Wahl eines Rasters. Die Tragweite des
On-Air-Designs mit seinen Elementen und deren Anwendungsbereiche wird erst ersichtlich,
wenn man diese im Kontext mit der Thematik ,Programmverbindende Elemente” sieht.
Vorab sollte lediglich ein Eindruck des gestalterischen Grundprinzips von ProSieben und RTL
dargestellt werden.
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2.3.2 Senderlogo

Markenbewusstsein wird bei beiden Sendern, RTL und ProSieben, ,grof}“ geschrieben. Die
gezielte Art und Haufigkeit im Einsatz des Logos weisen auf das Markenbewusstsein in der
Kommunizierbarkeit innerhalb des Programms beider Sender. Trotzdem lassen sich
Unterschiede in der Anwendung und im Einsatz des Logos als Markenzeichen feststellen.
Beide Sender verfahren nach zwei unterschiedlichen Philosophien in der Kommunikation.

2.3.2.1 Einsatzbereiche des ProSieben-Logos

ProSieben hat sich aufgrund seines Designs komplett davon geldste, sein Logo und
Markenzeichen speziell zu animieren, wie es bei vielen anderen Sendern der Fall ist, um
diese in Station-ldents als Hauptvisual fiir eine Positionierung im Markt und Markenbe-
kanntheit zu verwenden. Stattdessen stehen mehr die Inhalte des Programms im Vorder-
grund, womit das Image als guter Sender mit interessantem Content forciert wird. Das Logo
erhalt im Gesamtauftritt eher eine unterstiitzende Wirkung und wird meist nur zum Ende in
der Abbinde innerhalb der Flashleiste von folgenden programmverbindenden Elementen
eingesetzt:

» Station-ldent ,Werbung*

Innerhalb des vertikalen Flashbalkens steht das Logo klar als Markenzeichen. Mit den neuen
Idents ,Werbung®, seit ca. Ostern2004, verbindet die rote Signalfarbe das Logo mit dem Claim
.We love to entertain you“, was reduziert als ,We love" animiert vor dem Keyvisual ablauft.
Die farbliche Verbindung der zwei Elemente ergibt eine deutliche und erkennbare Herkunft
von ProSieben, mit der zusatzlichen Aussage ,Jetzt geht es in die Werbung®.

Abb. 62 - 64:
Die Signal- und Hausfarbe ,rot* schafft eine visuelle Verbindung der zwei Elemente Claim und Logo.

¢ Trailer

In der Abbinde von Sendungstrailern, welche mit der Flashleiste die wichtigen Daten an
Informationen fiir den Zuschauer zum Ende hin einblendet, steht das Logo stets im Sinne des
CD an der gleichen Stelle innerhalb der Leiste als qualitatives Markenzeichen fiir gutes
Programm. Bei Abbinden von Blockbustertrailern steht es wahlweise mal in Kombination mit
dem Claim ,We love to...“ und zeitweise der Claim ohne Logo in der Abbinde.
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Abb. 65 - 67:
Logo steht stets an gleicher Stelle als Abschluss und Markenzeichen fiir gute Unterhaltung.

* Splitscreen ,Werbung", Singlespot

Im Splitscreen eines Singlespots ,Werbung®, was ProSieben erstmals eingefiihrt hat, steht
das Logo zwar innerhalb des dufReren gestalteten Rahmen, allerdings auf der linken Seite,
anders als in den Abbinden. Auch in der Grofe ist es wesentlich kleiner, denn es darf nicht
von gleichzeitigen typografischen Ankiindigung eines Films, welche animiert in Bewegung
ablduft, ablenken und im Visuellen iberwiegen. Dezent unterstiitzend als Kennung tritt es in
Erscheinung.

Abb. 68 - 70:
Die reduzierte Erscheinung des Logos darf von der Typo als zusétzliche Ankiindigung nicht ablenken.

Die folgenden Identformen, die der Kennzeichnung besonders hochwertiger Filme gelten und
jeweils vor oder nach dem jeweiligen Filmtrailer laufen, inszenieren das Logo ganz gezielt
und geben ihm dadurch einen wesentlich hoheren Stellenwert als in den Abbinden von
Trailern. Die hochwertige Qualitat wird eindeutig durch das animierte Logo als Kennzeichen
markiert, was sich auch in der GroRe des jeweils abgebildeten Logos widerspiegelt, wodurch
der hohere Stellenwert deutlich wird. Das Logo als Marke und Kennzeichen steht im
Mittelpunkt, sowohl grafisch im Layout des Idents als auch inhaltlich.

o l|dent,,ProSieben Film“

In dem Ident ,,ProSieben Film“, der nach einem Trailer eines bedeutenden Films kommt, soll
die Emotion des Films, die bei dem Zuschauer entsteht, kurz zum Ende hin auf den Claim und
das nachfolgend grofRe ProSieben-Logo transportiert werden. Oft sind es actiongeladene
Szenen, die den Zuschauer beriihren und direkt danach das positiv und emotionsgeladene
Gefiihl auf das Logo subjektiv transportieren.
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Abb. 71 73:
Claim und Logo stehen zum Ende eines Trailers mit dem Ident-Film als qualitatives Markenzeichen fiir gutes
Entertainment. Emotionsgeladene Szenen unterstiitzen.

* Ident ProSieben ,,Blockbuster®, ,,Kinohighlight®, ,,Made by ProSieben*

Die ProSieben ,,Blockbuster®, ,,Kinohighlights“ und ,,Made by“ Idents markieren hochwertige
Kinofilme, amerikanische Filme und mit ,Made by*, Produktionen, die in Zusammenarbeit
mit ProSieben entstanden sind. Die hochwertigen, noch nicht oft gezeigten Filme sind die
Highlights des Programms und werden mit speziellen Idents vor den eigentlichen Trailern
eindeutig markiert, wozu auch die spezielle Inszenierung des Logos als zentrales
Markenzeichen fiir ,,Entertainment hoch zwolf* steht.

Abb. 74 - 76:
Ident ,,Blockbuster” und ,,Made by ProSieben® als Kennzeichnung durch inszeniertes Logo.

¢ Personal-ldent ProSieben

Bei den Personal Idents handelt es sich um Megastars wie Robbie Williams oder Kinostars,
die den Claim ,We love to entertain you“ kommunizieren und aussprechen und zugleich als
Stars fiir ProSieben stehen. Die Exklusivitdt der Stars bei ProSieben und deren Empfehlung
wird zum Ende des Idents mit dem Logo abgeschlossen, welches sich animiert vergrofiert und
den gesamten Bildschirm als rote Farbflache fiillt, bis danach eine Uberblendung stattfindet.
Megastars gepaart mit der Marke ProSieben ergeben eine starke Verbindung fiir den
Zuschauer und werten das Image des Senders enorm auf.

Abb. 77 - 79:
Grof3e Stars verbalisieren den Claim ,We love to entertain you.” und stehen mit ihrem Gesicht fiir ProSieben.
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o Nachrichten

Die ProSieben Nachrichten mit ihrem Sendungsopener sowie die Visuals innerhalb der
Sendung stellen eine Sonderform in der Kommunikation des Logos dar. Die Animation, wobei
das ProSieben-Logo innerhalb eines grafischen Fensters animiert steht und eine Weltkugel
animiert im Hintergrund ist, ist als das von friiher interpretierte ,,Fenster zur Welt" aus vor-
herigen Designstufen iibrig geblieben. Passend zu den Nachrichten aus aller Welt steht das
Logo zentral im Mittelpunkt fiir eine addquate Berichterstattung aus aller Welt.

.

Abb. 80 - 82:
Der Nachrichten-Opener ist die klassische Animation von ProSieben als Inszenierung fiir Weltoffenheit, wobei die
Aussage auf das Logo projeziert wird.

2.3.2.2 Einsatzbereiche des RTL-Logos

RTL hat mit seinem neuen On-Air-Design den liquiden Farbstreifen eingefiihrt, welcher sich
durch alle Idents, Trailerabbinden, Abspanne, und weiteren Ankiindigungen des Senders im
weien Corporate Design zieht. Stets in eine der drei Logogrundfarben eingeférbt, tritt der
liquide Strang immer in Verbindung mit dem RTL-Logo auf, um den direkten Bezug zwischen
dem Farbstrang und dem Logo deutlich zu machen. Auffallig ist hierbei, dass die Darstellung
der einzelnen Farben nach keinem genauen Schema innerhalb des Programms kommuniziert
wird, sondern stetig ohne genau Reihenfolge eingesetzt wird. Also wird keine ersichtliche
Einteilung des Programms anhand der Logofarben vorgenommen, wie man bei anderen
Sendern nach Genreeinheiten, Tageszeiten etc. wahrnimmt. Es geht lediglich um die Kommu-
nizierbarkeit der Farben in Verbindung mit RTL, was der Zuschauer sehr schnell innerhalb
weniger Stunden versteht und gelernt hat, dass eine der drei Farben auf weiRem Hintergrund
fiir RTL steht. Durch das automatische Erlernen, wird es RTL sogar moglich, das Logo in der
Erscheinung zu reduzieren und sogar den Farbstrang als allein stehendes Aussageinstru-
ment fiir RTL zu arbeiten. Neben dem Aufbau des Verstandnisses fiir die Farben als Signal-
elemente fiir RTL, ist es RTL wichtig, die Transparenz, Klarheit und Zusammengehdrigkeit mit
dem plastischen Farbstrang zu symbolisieren. Das RTL-Logo selber ist neu in einem plasti-
schen, transparenten Look gestaltet und wirkt wie eingeférbtes Glas, edel und anmutend. Die
genaue Verteilung und das Zusammenspiel des liquiden Farbstrangs und des Logos sehen
wir folgend:

e Station-ldent ,Werbung*

Innerhalb der Station-ldents, die vor einer Werbeinsel als Trenner laufen, gibt es mehrere
verschiedene Darstellungsformen, wie das Logo prasentiert wird. Bei der ersten Form steht
das Logo in seinen drei Farben klein auf der rechten Seite des Screens, wobei der Farbstrang
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sich innerhalb des Flusses farblich in den drei Farben verandert, wie das gerade abgebildete
Logo zu sehen ist. In der zweiten Variante steht das kleine RTL-Logo eingefarbt in einer der
drei Farben, wobei diese Farbe parallel vom Farbstrang dargestellt wird und so entweder nur
rot, nur gelb oder blau vorhanden ist.

WERBUNG WERBUNG

Abb. 83 - 85:
Ident-Werbung im spielerischen Umgang mit den Grundfarben und dem Logo als sichtliche Codierung fiir RTL.

—
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Die dritte und komplett von den ersten beiden Varianten abweichend, ist der Personal-ldent
vor der Werbung. Hierbei wird zunédchst ein Anchorman dargestellt, wonach dann das RTL-
Logo in groR animiert in einer Farbe eingefarbt in den Bildschirm von links rein fahrt und sich
zentral vor den in der gleichen Farbe befindlichen Farbstrang platziert. Hierbei wird die
Plastizitat und die Zusammengehdrigkeit der beiden Elemente, Logo und Farbstrang, durch
die gleiche Farbgebung und die Dreidimensionalitat deutlich.

Abb. 86 - 88:
Das glaserne Logo animiert und eingefarbt in eine der Grundfarben.

Die vierte Variante distanziert sich von der Darstellungsform des Logos und zeigt, wie weit
RTL sich vom Logo entfernen kann und trotzdem noch als RTL erkennbar ist. Ein Anchormen,
platziert auf einer roten Couch oder einem roten Sessel steht vor dem blauen bewegenden
Farbstrang mit weifem Hintergrund. Der Lerneffekt des Zuschauers weif} trotz des fehlenden
Logos, anhand der Farben und des Anchorman, dass es sich ganz klar um RTL handelt. Das
Farbspiel als Logoersatz hat dabei sein hochstes Stadium in der Kommunizierbarkeit und im
Verstdndnis des Zuschauers um RTL erreicht.
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Abb. 89- 91:
Spielerische Farbcodierung durch Farbstrang, Mobelelement und Anchorman. Selbst ohne Logo ist RTL durch
seine Farben deutlich erkennbar.
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o Station-ldent nach Werbeblock

Die Wiedergabe des Logos im abschlieRenden Ident nach der Werbung ist eine der wenigen
Darstellungsformen, die immer gleich ist. Das original RTL-Logo wird dabei in seinen drei
Originalfarben, animiert ins Bild fahrend, dargestellt und steht dabei vor dem Farbstrang, der
wahlweise in einer der drei Grundfarben eingeférbt ist. Lichtreflexe im animierten plasti-
schen Logo zeigen die Exklusivitdt und den edlen Charakter des Logos. Dieses unverkennli-
che, immer gleiche Element steht fiir den Abschluss eines Werbeinsel.

Abb. 92 - 94:
Das Original-Logo als Abschluss eines Werbeblocks. Hohe Anzahl an Logodarstellung innerhalb eines Tages.

¢ Sendungs-Trailer, Splitscreen-Abspann, Splitscreen-Single-Spot

Die Abbinden der Trailer unterscheiden sich zwar durch den Aufbau von den Splitscreens des

Abspanns und Single-Spots, doch die Verwendung des Logos in diesen Screens ist identisch
und kann hier zusammengefasst werden. Im Hintergrund dieser Screens verlduft der
Farbstrang in wahlweise einer der drei Farben. Jeweils rechts in klein angeordnet steht das
Logo, was ebenfalls eingefarbt ist. Auch hier erkennt man, dass das Logo reduzierter in den
Hintergrund tritt und der Farbstrang mit seiner Animation zum Haupterkennungszeichen im
iibertragenen Sinne wird.

Gleich|Die neuen Folgen  aE3C=
| NN
Abb. 95 - 97:
Splitscreens mit unterschiedlichen Informationen, je nach Einsatz.

e Nachrichten

Die Nachrichtensendungen Punkt 9, Punkt 12, RTL aktuell etc. bilden eine Ausnahme in der
Darstellung des Logos. Reduziert auf die drei Buchstaben RTL tritt der Sender mit seinem
Logo in Erscheinung. Weder Farbkennung noch die typischen drei Rechtecke treten als
Erkennungszeichen in Erscheinung. Kurz angedeutet werden die Rechtecke nur durch auf-
tauchende, sich schnell wieder verlierende Linien. Die Nachrichtensendungen, als Konstante
tiber Jahre hinweg im Programm, sind mit ihren Moderatoren und mit ihrem Sendungsdesign
bei den Zuschauern bekannt. Die Typo RTL ist nur unterstiitzend tétig und farblich deswegen
reduziert, um mit dem bunten Nachrichtendesign nicht zu konkurrieren. Uber 124 Mal wird
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RTL mit seinem Logo als Typo in den Nachrichtensendungen innerhalb eines Tages bei
Bauchbinden als Inserts, auf Mikrofonen in Interviews und bei Sendungsopenern und
Closern eingeblendet. Die Haufigkeit zeigt die Wichtigkeit der Nachrichtensendung fiir das
Programm und fiir RTL. Doch ein weiter Grund ist die Kenntlichmachung der Zusammen-
gehdorigkeit der Nachrichtensendungen innerhalb eines Tages als zusammenhdngende
Sendungsstrecke. Anfang der 9oer bestand namlich das Problem, dass die einzelnen Nach-
richtensendungen als unterschiedliche Sendungen angesehen wurden und nicht als ein
Ganzes. Dazu kommt, dass durch die vielen externen Beitrage kenntlich gemacht werden
muss, wo man sich befindet. Entgegen der vielen Fremdbeitrdge kann sich dadurch die
Kennung pragnant bestatigen.

Abb. 98 - 100:
Farbloses RTL-Logo als kurze Unterstiitzung fiir Nachrichtensendungen.

2.3.2.3 Resiimee

Trotz der groRen Bekanntheit beider Sender lasst sich ein starker Unterschied in der Form
und Ideologie der Kommunikation des Logos feststellen. ProSieben sieht das Logo als Zeichen
und Signet fiir gutes Entertainment und integriert es unterstiitzend als Markenzeichen fiir
das gute Programm mit hochkaratigen Stars. Da ProSieben bereits sehr bekannt ist, kann es
sein Logo in der Reprasentanz und Gewichtung als wichtigstes darzustellendes Element
innerhalb seines sehr prasenten Designs bei Idents und anderen Darstellungsformen mehr
in den Hintergrund riicken lassen und Inhalte sprechen lassen, aber trotzdem direkt mitein-
ander verbinden. Das Logo erhélt wie ein Stempel einen Auszeichnungscharakter, wie es bei
der ARD mit ihrem Logo als Giitesiegel zum Ausdruck kommt. Die Haufigkeit in der Erschei-
nung des Logos in den gerade dargestellten Elementen macht das Markenzeichen trotz der
Reduziertheit in der GroRe zu einem mehr als prasenten Markenzeichen, was einen Charakter
des stetigen Unterstreichens besitzt.

Das Redesign von RTL ist noch sehr frisch und das veranderte Logo bedarf in seinem neuen
Look noch einer verstarkten Kommunikation. Begleitend zu dem Redesign setzte RTL auf die
Crossmedia-Strategie und startete mit dem Redesign eine Plakatkampagne, in der das Logo
zusatzlich mit hohem Zielgruppenkontakt kommuniziert wurde. Ein weiteres identitatsbe-
haftetes Element, wie der liquide Farbstrang, musste erst noch etabliert und inhaltlich
anhand der Farbe fiir die Zuschauer mit dem Logo verkniipft werden. Mittlerweile stehen die
Farben rot, gelb und blau in ihrer Abwechslung und Erscheinung klar fiir RTL. Der Sender legt
deshalb sehr groRen Wert auf eine starke Prasenz des Logos als Hauptelement mit seinen
markanten Farben innerhalb des neuen Designs. Optisch mit den Idents sehr abgrenzend
zum Programm und durch seine Asthetik sehr herausstechend. Das Logo steht nicht wie bei
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ProSieben als Markenzeichen fiir Entertainment oder andere Inhalte. Es wirkt als ein rein
unbehaftetes Markenzeichen fiir gutes Programm und Unterhaltung einer breiteren Masse
und wird nicht offensichtlich fiir den Zuschauer mit einer Ideologie und Aussage direkt in
Verbindung gebracht. Ein Grund dafiir ist auch der mangelnde Claim, um das Logo mit
Aussagen des Senders fiir den Zuschauer aussagekraftig in Verbindung zu bringen.

2.3.3 Claim

Viele der privaten Sender unterstiitzen ihren Auftritt und ihr Image durch einen Claim als
zentrales und direktes Aussageinstrument, um ihre Position im Markt zu behaupten und ein-
zunehmen. Zusatzlich entsteht durch einen Claim eine weitere Abgrenzung zu anderen
Sendern. Sat.1 z.B. durch ,Powered by emotion®, Kabel1 durch ,,Das Original“ und ProSieben
mit ,We love to entertain you®, erhalten aufgrund des Claims direkt in den Képfen ein assozi-
iertes Gesicht und einen Charakter. Ohne einen Claim ist eine direkte und gewollte Positio-
nierung eines Senders nicht immer deutlich auszumachen. Mittels des Claims bei ProSieben
ist es dem Sender moglich, seine Philosophie und sein beim Zuschauer gewolltes Image zu
bekraftigen, was durch das Programm und seine Inhalte an den Zuschauer vorher an Infor-
mationen transportiert wurde, wonach dann mittels des Claims die inhaltliche Aussage der
dargestellten Information mit ProSieben verbunden und verifiziert wird. Mit ,We love to ent-
ertain you®, kann ProSieben den Entertainmentcharakter im Einsatz des Claims an den rich-
tigen Stellen im Programm unterbauen. Innerhalb des Programms kommt der Claim bei
Trailer-Abbinden, Idents ,Werbung® vor einem Werbeblock, in Idents-,Film“ nach einem
Filmtrailer und Personal-ldents mit Starcharakter und Anchormen zum Einsatz. Animiert und
mit der pragnanten Typovariation der ,Stencil-Schrift®, die der Beschriftung einer robusten
Verpackung gleicht, kommt der Claim besonders pragnant zum Ausdruck. Mittels einer Studie
ermittelte ProSieben, dass der Claim ,We love® in abgekiirzter Form wesentlich besser bei der
Zielgruppe abschnitt und das ,,love” sehr impact-stark positiv auf die junge Zielgruppe wirkt.
Durch die im Vorfeld lang gelaufene Darstellung des ausfiihrlichen Claims konnte sich dieser
in den Kopfen der Zuschauer manifestieren, so dass bei der Kurzform automatisch an die
lange Form des Claims gedacht wird. Die Kurzform mit ,We love® ist der jungen Zielgruppe
noch naher und dhnelt etwas dem ehemaligen Claim von VIVA ,VIVA liebt Dich“.

= REN

Abb. 101 - 103:
Lange und kurze Claimversion in der markanten Schrift ,,Stencil*

Der Claim tritt jeweils in Verbindung mit dem Logo von ProSieben auf und erhalt einen direk-
ten Zusammenhang durch das Zusammenspiel und die gleiche Farbgebung der roten
Signalfarbe. Die Animation des Claims und das direkt folgende Logo in der gleichen Bewe-
gungsrichtung mit der verwendeten Morphingaktion verkniipfen die Elemente optisch und
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inhaltlich miteinander, indem subjektiv der Inhalt des Claims auf das Logo iibertragen wird.
In Abbinden von Trailern oder in Idents vor der Werbung steht mittlerweile nur noch das
Fragment ,We love®, weil der Claim einen sehr hohen Bekanntheitsgrad in der Zielgruppe
erreicht hat und selbst ,We love” sofort mit dem kompletten Claim assoziiert wird, wie vorhin
beschrieben. In Verbindung mit dem Keysound und den dargestellten emotionalen Bildern
und Situationen als Clips, erhalt der Claim ebenfalls einen hohen Grad an emotionaler Unter-
stlitzung. Es entsteht eine Synergie, wobei sich die Inhalte des Claims und die Inhalte in der
Bildaussage der dargestellten Situationen miteinander eine Einheit werden und beim Be-
trachter fiir einander stehen.

RTL fehlt ein solcher Claim, der unterstiitzend fiir die Aussage und den Wert eines Images
tatig sein konnte, wodurch der Identifikationscharakter in der Zielgruppe erhéht wiirde. Die
klare Positionierung im Markt und im Image wird fiir den Betrachter nicht so schnell deutlich,
wie bei ProSieben. Durch einen addquaten Claim, konnte RTL weitaus starker emotional bei
den Zuschauern wirken, als es allein durch das neue visuelle Design der Fall ist. RTL hat in
dieser Hinsicht einen Mangel an einem wichtigen Aussageinstrument und hat es deutlich
schwerer eine klare Position zu beziehen. Der hohe Bekanntheitsgrad macht es méglich, sich
trotz des fehlenden Claims am Markt zu behaupten, was durch die lange Existenz als erster
deutscher privater Fernsehsender und seiner dadurch verbundenen hohen Bekanntheit
begriindet ist.

2.3.4 Fliege / Cornerlogo

Bei beiden Sendern, RTL und ProSieben, ist das Cornerlogo, auch Fliege genannt, in einem
schlichten und leicht transparentem Weif} gehalten. Durch die leichte Transparenz wirken die
Logos nicht {iberstrahlend in einem grellen weiR, sondern fiigen sich optisch angenehm ins
Bild ein und wirken nicht stérend. Trotzdem ist eine eindeutige Senderkennung gegeben,
zumal das Cornerlogo in seinem individuellen Design des Logos auftritt. Storend kann ein
Cornerlogo eventuell dann werden, wenn es in seiner Grofde, Transparenz und Farbe so domi-
nant ist, dass es ablenkt und Bildteile stort. Phonix ist z.B. mit seinem Cornerlogo in Grofie,
in der mangelnden Transparenz und durch den hohen Farbeanteil sehr hart an der Grenze
des Zuléssigen. Bildteile werden verdeckt, was an der extremen Gréfie und auch an der man-
gelnden Transparenz liegt. Kleine Farbgebungen, die nicht ablenken und leicht fiir schnelle
Wiedererkennung sorgen, werden z.B. von VOX, N24 und dem MDR angewandt. RTL und
ProSieben bevorzugen die reduzierte und trotzdem sehr gut erkennbare weiRe und transpa-
rente Variante.

Abweichend voneinander ist die Platzierung des Logos auf dem Bildschirm. RTL platziert sein
Cornerlogo in der linken oberen Ecke, wahrend ProSieben die rechte obere Ecke als Stand
gewdhlt hat. Die linke und rechte Positionierung am oberen Bildrand ist mitunter die gangig-
ste Form fiir den Stand eines Cornerlogos. Junge Sender, die fiir etwas mehr Aufmerksamkeit
sorgen wollen und ein junges Publikum als Zielgruppe haben, das sich nicht an
Verdanderungen in der Medienwelt stort und Veranderung schnell akzeptiert, setzen ihr
Cornerlogo sogar in untere ungewohnte Bildbereiche. RTL2 und MTV-Pop sind die beiden
einzigen deutschen TV-Sender, die den unteren Bildbereich als ungewohnte Platzierung
eines Cornerlogos wahlen. Aufgrund unserer Sehgewohnheiten in Fixationen und Saccaden
mit einer Blickverlaufsrichtung von links nach rechts und fiir die Erfassung von Informa-
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tionen von oben nach unten, ist die Anordnung des Cornerlogos im unteren Bildbereich als
erste vorauszusetzende Fixation im Rezeptivvorgang sehr ungewdhnlich. Die ungewdhnliche
Positionierung des Cornerlogos bei Sendern mit einer jungen Zielgruppe, welche durch den
Umgang mit den neuen Medien starke visuelle Veranderungen gewohnt sind, nehmen unge-
wohnliche Positionierungen gut an und es kommt zu keinerlei Problemen.

Ein Ausblenden des Cornerlogos findet nur dann statt, wenn es in die Werbeinsel geht und
Werbespots abgespielt werden. Aufgrund gesetzlicher Verordnungen muss bei deutschen
Sendern das Programm deutlich von den Werbeinseln getrennt sein, wobei das Logo inner-
halb eines Werbebrakes ausgeblendet sein muss. In diesem Zeitraum ist es dem Betrachter
und Zappern, welche auf das Programm schalten, nicht moglich, den Sender und seine
Identitdt zu erkennen. Das birgt fiir RTL und ProSieben und generell fiir alle deutschen
Sender die Gefahr, dass wahrend der Werbezeiten die Sender nicht eindeutig identifizierbar
sind und Zuschauer orientierungslos sein konnen.

ProSieben verbindet das Einblenden seines Logos nach dem Werbebrake und den
Vorankiindigungen durch Trailer mit einer Animation, die an die Bewegung und Animation
der Navigationsleiste angelehnt ist. Eine kleine transparente Yugopleiste mit weiRer Outline
fahrt von rechts in der oberen Ecke ins Bild und platziert dort animiert das ProSieben
Cornerlogo. Diese fiir ProSieben typische Animation aus Abbinden und Splitscreens etc. wird
auf das Cornerlogo adaptiert und an die Farbigkeit des Cornerlogos angepasst, wodurch es im
Sinne des Corporate Designs auftritt.

Abb.104-106:
Animation des Cornerlogos durch eine Adaption der Navigation als Gestaltungselement.

2.3.5 Key-Sound

Das Fernsehen als audio-visuelles Medium hat den Vorteil gegeniiber allen anderen Medien,
dass es gleichzeitig mehrere Sinne des Menschen direkt ansprechen kann und dadurch emo-
tionaler wahrgenommen, mit héherer Realitdtsndhe verbunden und die Identifikations-
bereitschaft gesteigert wird. Durch den gezielten Einsatz akustischer Signale in Verbindung
mit visuellen Schliisselreizen werden diese nach mehrmaligem Betrachten und Wiederholen,
automatisch vom Rezipienten miteinander verbunden.

Im Vergleich mit anderen Sendern liegt ProSieben mit der Einbindung spezieller Keysounds
fiir Elemente des TV-Designs in der Anzahl ganz vorn. Insgesamt vier Sounds begleiten den
Zuschauer bei der Betrachtung des Programms, was dazu fiihrt, dass der Betrachter spater
selbst ohne Sicht auf den Fernseher anhand der sehr speziellen Sounds sagen kann, welches
Schliisselelement eingeblendet wurde oder welche Aktion stattgefunden hat. Die verwendeten
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Schliisselsounds werden mit grafischen Elementen des ProSieben-Designs und seinen
Aktionen verkniipft und regelmafiig fiir den Betrachter sehr schnell und gut wahrnehmbar
haufig am Tage abgespielt:

 Ein- und Ausfahren der Navigationsleiste

Ein ,wisch” &hnlicher Sound, der der Animation zusatzliche Dynamik einverleibt

 Einblendungen des i-Textes neben dem Logo

Mit einem hellen ,,pling” als Ton wird die Einblendung neben dem Cornerlogo
deutlich akustisch unterstiitzt und die Aufmerksamkeit des Zuschauers kurz
auf die i-Text-Einblendung gelenkt

¢ Einblendungen und Animationen des Claims

Speziell fiir die Einblendungen des Claims in Idents wurde ein |ingle
produziert, der den Claim spiirbarer werden und als moderner Sound sehr
gut bei der jungen Zielgruppe ankommen lasst. Seit April 2004 ist der ingle
in neuer Version zu horen, der durch die Band ,Overground® gesungen
wurde und nun in neuen Idents zu horen ist. Overground ist eine neue
bekannte Boygroup, die innerhalb der ProSieben-Castingsendung ,,Popstars*
gebildet wurde und enorme Einschaltquoten bei der jungen Zielgruppe
erreichte. Overground steht seitdem mit seinem Image in direkter Verbindung
mit ProSieben.

e Am Ende von Station-ldents, Film-ldents, Perosnal-ldents

Der drei-Ton Sound begleitet die Einblendung und Animation des
ProSieben-Logos in Idents meist nach dem Sound des Claims und steht
somit als Sound fiir das ProSieben-Logo.

RTL setzt als akustisches Element und Signal lediglich einen einzigen Keysound fiir RTL und
das Logo als Markenzeichen ein. Eingebunden in die Station-ldents signalisiert und prasen-
tiert der Sound das RTL-Logo jeweils vor und nach dem Werbebrake, was zudem akustisch als
Trenner zwischen Werbeblock und RTL-Programm fungiert.

Keysounds werden als Wiedererkennungszeichen und Steuersignale fiir den Zuschauer
gesehen, der dadurch eine Orientierung im Geschehen des Programms erhalt. Durch die
Sounds ist direkt erkennbar, um welche Aktion seitens ProSieben es sich handelt und an
welcher Stelle man sich gerade im Programm befindet. Sei es durch die Gabe von Information
und Orientierung, Abgrenzung zur Werbung, Identifikation mit dem Markenzeichen oder
Aufbau eines Emotionsgehalts. Besonders stark ist der emotionale Charakter durch den
neuen Jingle mit Overground. Die Mitglieder der Boygroup sind Idole fiir tausende von
jungen Madchen und dadurch sehr affin zur jungen Zielgruppe, welche ein starkes Image bei
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den jungen Menschen aufbaut.

2.3.6 Station-ldents

Folgend aufgelistet und vorgestellt werden die einzelnen Idents, mit denen die beiden
Sender RTL und ProSieben in ihrer Tonality und Ansprache die Positionierung im Fernseh-
markt und bei den Zuschauern sowie zugleich den Markenaufbau als Imagebildung vorneh-
men. Im Kapitel ,Senderlogo” wurden bereits einige Punkte in Bezug auf Station-ldents
angerissen.

Uber den Einsatz der Station-ldents und ihre Bedeutung als programmverbindende
Elemente innerhalb des Programmflusses gibt es spéter noch genauere Informationen.
Zundchst sollen inhaltliche Aspekte in der dsthetischen Prasentation, in Verbindung mit der
Unternehmensphilosophie, erldutert werden.

RTL und ProSieben lassen den Idents eine unterschiedliche Bedeutung in der Aussage der
Prasentation des Senders zukommen. Kennzeichnend fiir die Idents von RTL ist seit Jahren
die Reduziertheit auf die Form und die Grundfarben, mit denen RTL seit Jahren seine Idents,
auch Senderkennsports genannt, umsetzt. Die Reduziertheit auf das Logo und seine
Erscheinung in den Grundfarben, wie es im Abschnitt ,Senderlogo” erldutert wurde, ist bis
heute als essenzielle Erscheinungsform im Mittelpunkt der Kommunikation nach aufien.
Station-ldents werden bis heute als Hauptaussageelement fiir die Philosophie und das
Image eines Senders betrachtet, woran man, abgesehen von den Programminhalten, die
Positionierung ausmachen kann. RTL ging es nie um komplexe Aussagen in den Idents und
die Vermittlung von tiefgriindigen Philosophien mittels kleiner Image-Spots, sondern schlicht
und ergreifend um die einfache Verstandlichkeit und dsthetische Visualisierung des Signets
innerhalb der Idents als pragnantes Markenzeichen fiir gutes Fernsehen. Seit dem Re-Design
von 1992 besann man sich auf die einfache Darstellung des farbigen Logos mit seinen drei
Grundfarben und den Majuskeln RTL, welches entscheidend durch den Art Director Manfred
Becker beeinflusst wurde.” Die Gewichtung in der Haufigkeit der Darstellung des Logos
anhand von Idents, zeigt die noch immer aktuelle Wichtigkeit in der Philosophie von RTL,
sein Logo als Hauptelement in der Imagebildung und Bekanntheit zu kommunizieren.
Wichtig ist dabei auch der Keysound, der den Ident stark unterstiitzt und akustisch erkennbar
macht. Seit dem neuen Re-Design mit den Idents als Hauptbestandteil, worin sich das Design
von RTL hauptséchlich, neben den noch designten Abbinden von Trailern und den Split-
screens widerspiegelt, hat sich das Feld der Idents um weitere Formen als zusatzliche Aus-
sageinstrumente bei RTL erweitert.

ProSieben legt gegeniiber RTL die Gewichtung in der Aussage des Senders bei den Idents
nicht primar auf das Logo, sondern deutlich wahrnehmbar auf die emotionale Gestaltung der
Idents durch Stars, Filmclips und Actionszenen, fiir die Bildung eines emotionalen
Entertainmentcharakters als Image fiir gutes Unterhaltungsfernsehen fiir die Zuschauer.
Dabei wird das Logo unterstiitzend durch die visualisierte Aussage, ,,ProSieben, der hoch-
wertige Entertainmentkanal®, ahnlich einem Stempel fiir ein gutes Produkt, unterstrichen
und bekraftigt. Mit dem Logo als Markenzeichen innerhalb des gesamten Designs sehr pra-
sent, vertritt der Sender die Auffassung und Philosophie, es nicht extra dreidimensional ani-
miert und in den Mittelpunkt geriickt, darzustellen. Wie schon bei den ,.Senderlogos“ ange-
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sprochen, geht es ProSieben im Gegensatz zu RTL mehr um die emotionale Ansprache durch
Programminhalte, wie Movieszenen oder mittels Anchormen. Als Anchormen werden z.B.
Oliver Pocher, Stefan Raab, Arabella Kieshauer und neuerdings in den seit April On-Air lau-
fenden Idents, die beiden Musikgruppen ,Overground” und ,,Preluders” dargestellt. Sie ver-
korpern besonders stark das junge Image sowie den Starcharakter und haben als
Sympathietrager fiir die junge Zielgruppe einen besonders hohen Stellenwert. Zudem erhal-
ten diese Musikgruppen dadurch den Status eines fiir ProSieben typischen Produktes. Aber
auch Roland Emerich, als Regisseur bekannt fiir seine Filme wie ,lIdependence Day“oder
Godezilla, spricht sich neuerdings in Idents mit dem Claim als Anchorman fiir ProSieben aus.
ProSieben versucht die Welt des Entertainments aus Musik, Film, Comedy, Talkshows und
Wissensmagazinen durch die Moderatoren und Macher als Bild fiir die Unterhaltungs-
bereiche zu verkdrpern und sie als Gesichter fiir ProSieben und seine guten Formate zu eta-
blieren und aufzubauen.

RTL erkannte ebenso die Wichtigkeit, neben dem Logo noch Verkniipfungen direkt mit dem
Programm vorzunehmen und den Grad an emotionaler Identifikation durch so genannte
Anchormen des Programms mit einzubinden, wie es ProSieben praktiziert. RTL versucht
anhand der neuen Personal-ldents ein origindres Gesicht fiir sein Programm zu schaffen.
Durch die neue Prasentation von RTL-typischen Schauspielern und Moderatoren, die in
Sendungen auf RTL laufen, soll der Charakter RTLs pragnanter werden und mehr an Aus-
druck gewinnen. Es entstand ein neuer Mix zwischen den fiir RTL typischen Logo-Idents und
den neuen charakterlichen Personal-lIdents. Die Mischform in der Darstellung gibt RTL die
Chance nach allen Seiten hin offen die Idents weiter auszubauen oder zu reduzieren, um das
Gesicht und Image von RTL besser in der Zukunft zu lenken.

ProSieben setzt diese Personal-ldents seit 2003 ein und will dadurch erreichen, dass die fiir
ProSieben typischen Schauspieler, Comedians und Moderatoren mit ProSieben in der breiten
Masse in Verbindung gebracht werden. Denkt man heute an diese Anchormen, so assoziiert
man automatisch ProSieben mit diesen Personen. Diese Anchormen bilden zusatzlich das
Image des Senders und werden gleichzeitig indirekt an ProSieben gebunden. Genau mit die-
sen Personal-ldents, welche die jeweiligen Anchorman verstarkt darstellen, kann das Image
bei ProSieben und RTL erweitert und gefestigt werden. In der Offentlichkeit, bei Interviews,
Veranstaltungen, etc. représentieren diese Anchormen dadurch automatisch den jeweiligen
Sender mit, auf dem ihre Show und Sendung lauft.

Die unterschiedlichen Formen von Idents bei ProSieben und RTL zeigen deutlich die unter-
schiedliche Gewichtung und Ausrichtung in der Art, wie sie wahrgenommen werden mdch-
ten. Vier verschiedene ldentformen sprechen bei ProSieben gezielt die Thematik
Entertainment und Starcharakter an. Mit actiongeladenen Szenen und Animationen im
Kinostil , sowie dsthetisch gestaltete, lustige und Inszenierte Szenen mit Moderatoren,
Schauspielern und Regisseuren als Anchormen zeigt ProSieben seine Welt der Unterhaltung.
RTL hingegen forciert die Darstellung des Logos und den Aufbau des Verstandnisses fiir blau,
gelb und rot als RTL-Farben sowie als Farbcodierung, wobei das neue Feld fiir den Aufbau
von Anchormen als zusétzliches Kennzeichen fiir den Sender einen immer gréferen Raum
einnimmt. Wie genau sich die Station-ldents von ProSieben und RTL in das Programm einfii-
gen und welche Bedeutung sie im Programmfluss haben, wird spéter erldutert.
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2.3.6.1 Station-Idents bei ProSieben

 Personal-ldent ,Werbung*

Hierbei handelt es sich um den Ident, der den Aufbau eines Anchorman unterstiitzt und
gleichzeitig die Funktion fiir die Ankiindigung der Werbepause zustandig ist. Pragnant
gestaltet er sich durch die dargestellte Person als Anchorman, der typischen Flashleiste, die
hier ausnahmsweise vertikal angeordnet ist, dem ,WE love” abgekiirzten und animierten
Claim mit zugehorigem Keysound und dem zum Schluf} folgenden Keysound, der typisch fiir
ProSieben und das Logo ist. Die Darstellung der Typo mit Werbung, gesetzlich vorgeschrie-

ben, bewegt sich animiert und unterstiitzt den Charakter der interaktiven Leiste.

Abb. 107 - 109:
Der Ident baut auf der Sympathie des bekannten ,,Anchorman® auf und markeirt den Eingang zum Werbeblock.
Claim, Logo und Anchorman symapthisieren miteinander und stehen fiir ProSieben.

¢ Personal-ldent

Auffallig sind die im roten ProSieben-Design gestalteten Splitsreen, mit dem kurzen Clip
eines Prominenten Stars, wie Robbie Williams, Roland Emerich, Bully oder eines amerikani-
schen Stars. Sie verbalisieren den bekannten Claim wodurch gleichzeitig ein wechselseitiger
Imagetransport des Kiinstlers mit dem Claim stattfindet sowohl zum dargestellten Kiinstler
als auch zum Sender ProSieben, wodurch eine hohe Wertigkeit entsteht.

Abb. 110 - 112:
Bekannte prominente Gesichter aus Sendungen und Filmen des Senders verbalisieren den Claim und verleihen
diesem zusétzlichen Emotionsgehalt.

¢ |dent-Film

Der Film-Ident wird sehr oft nach hochkardtigen Filmtrailern wie z.B. James Bond oder
Independence Day als Programmankiindigung eingesetzt, wobei in dem Ident eine actionrei-
che Szene aus dem vorherigem Trailer aufgegriffen und speziell mit dem Claim und dem Logo
verbunden, animiert als Clip gezeigt wird. Dieser Clip ist ebenfalls mit den typischen
Keysounds der jeweilig eingesetzten Elemente unterlegt. Dies gibt sowohl dem Film, als auch
ProSieben eine Wertigkeit und baut imgagerecht den Entertainmentcharakter auf.

73



74

2 Programmverbindungen und Integration von Corporate Design anhand von RTL und ProSieben

Abb. 113 - 115:
Markierung einer actionreichen Szene eines Trailers durch Claim und Logo.

¢ |dent-Entertainment

Als ,ldent-Entertainment” werden in dieser Arbeit drei kurze Idents bezeichnet, die in
Kurzform als Clips vor hochkaratigen Filmtrailern laufen und diese Filme und Filmtrailer als
etwas ganz besonderes ankiindigen. Dabei gibt es den Ident ,,Megakino“ fiir besonders gute
Kinofilme, ,,Blockbuster® fiir hochwertige amerikanische Movies und ,Made by ProSieben® fiir
Filme, die im Auftrag von ProSieben als Eigenproduktionen stehen. Die Idents gestalten sich
im Aussehen angepasst an die Kino und Filmwelt mit dem Flair von Stars und etwas ganz
besonderem, was dadurch im Image fiir ProSieben steht.

Abb. 116: Abb. 117:
»Blockbuster“-Kennung »made by“-Kennung

2.3.6.2 Station-ldents bei RTL

« Station-ldent ,Werbung" / Personal-ldent ,Werbung"

Innerhalb eines Tages setzt RTL als Ankiindigung der Werbung insgesamt vier verschiedene
Idents abwechselnd im Mix ein. Sie unterliegen keiner zeitlichen Einteilung oder dem eines
Genre. Der Einsatz dieser Idents erfolgt willkiirlich und keiner Systematik in der zeitlichen
Abfolge. Dargestellt wird ein liquider Farbstrangs in einer der Grundfarben. Ein kleines fix
stehendes RTL-Logo in der gleichen Farbe wie der dargestellte Farbstrang hildet eine
Verbindung zwischen der Grundfarbe aus dem Strang und dem Logo von RTL auf. Zusétzlich
bewegt sich animiert die weitldufige Typo ,Werbung"“. Dieser Ident wechselt von Einsatz zu
Einsatz die Grundfarbe in der Darstellung.

Parallel zu der monochromen Variante gibt es eine Form mit einem in der Animation farblich
wechselnden Farbstrang. Alle drei Grundfarben farben dabei in kurzer Zeit den Strang ein
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und das Logo unterstiitzt visuell mittels seiner Originaldarstellung in den typischen RTL-Farben.

WERBUNG
WERBUNSGS . —.

i = O == B =]

Abb. 118 - 120:
Farbcodierung durch Grundfarben rot gelb und blau. Werbung als Typo kennzeichnet den Werbeblock.

Eine weitere Variante bildet der Mix aus einem Personal-ldent und dem Ident mit der
Ankiindigung der Werbepause. Der verzicht auf das Logo und die alleinige Darstellung einer
der Farben im Farbstrang gepaart mit einem Anchorman ist die ungewdhnlichste neue
Variante von RTL. Dabei verldsst sich RTL ganz auf die mittlerweile aufgebaute Kenntnis des
Zuschauers in Bezug auf den gelernten Farbcode. Gelegentlich kommt es auch zu der
Abbildung des Anchorman auf einem Sessel oder einer Couch, die farblich einer der
Grundfarben entspricht und die Farbcodierung zusatzlich untermalt.

Abb. 121 - 123:
Farbcodierung in Kombination mit Anchorman und der Typo ,Werbung" als umfassender visueller Mix.

Als vierte Form gilt die Abfolge einer Darstellung, wobei zuerst nur der Anchorman gezeigt
wird und direkt danach ein Schnitt auf den Farbstrang und das Logo mit einer grofRen
Animation vor den Farbstrang fahrt, um besonders RTL zu unterstreichen.

8=

WERBUNG

Abb. 124 - 126:
Eine kurze Abfolge von Szenen mit der Inszenierung des Logos..

¢ Personal-ldent

Die sachliche Abbildung eines Anchorman innerhalb des CD vor weilem Hintergrund und
farblichem Strang visualisiert in kurzen Clips die Verbindung des Anchorman mit dem
Sender. Im Gegensatz zur ProSieben wird diese Person nicht in einer Szene inszeniert. Eine
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neutrale Position, ohne Ablenkung, stellt die Person heraus. Der Personal-ldent bei RTL ist
eine neue Form und erst seit dem Re-Design zu finden. RTL setzt auf zunehmend verstarkte
Kommunikation durch Anchormen.

Abb. 127 - 120:
Drei bekannte Anchormen als Gesichter von RTL im direkten Zusammenhang mit den Grundfarben und
dem RTL-Design.

* Station-ldent ,,Logo“

Das animierte RTL-Logo ist der am haufigsten eingesetzte Ident und bildet jeweils den
Abschluss eines Werbeblocks. Der Ident unterstiitzt die Philosophie, das Logo als wichtigstes
Element am haufigsten zu kommunizieren.

Abb. 130 - 132:
Klare Positionierung und Kommunikation des plastischen Logos ohne Ablenkung.

¢ |dent-Tag

Hierbei handelt es sich um die Sonderform eines sehr kurzen Clips, der im Look des CD auf
weifem Hintergrund die Typo eines Tages abbildet, an dem der Film des direkt folgenden
Trailers l&uft. Trotz des fehlenden farblichen Codes suggeriert der weifie Hintergrund direkt,
dass es sich um RTL handelt und kommt den Idents als Aussageelement sehr nahe. Der Ident-
Tag dient der Orientierungsgabe fiir den Zuschauer, platziert zwischen den Trailern, wodurch
vorab die Information gegeben wird, an welchem Tag dieser Film oder die Sendung zu finden ist.

AG-FREITAG SGNNT_ﬁ_i —H E U T E

Abb. 133 - 135:
Sehr kurze Clip-ldents zur Kennzeichnung eines Tages fiir einen direkt folgenden Trailer. Zusammenhangende
Darstellung mit einer der Grundfarben.
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2.3.7 Abbinden und Splitscreens

Abbinden und Splitscreens haben fiir beide Sender eine extrem hohe Bedeutung. Durch die
Anzahl von 22 Sendungen und 20 Singlewerbespots am Tag zwischen 9 und 00 Uhr bei
ProSieben und 21 Sendungen sowie 7 Singlewerbespots zwischen 9 und 00 Uhr bei RTL
haben die Splitscreens einen hohen designerischen Anteil fiir den Gesamtauftritt innerhalb
des Programms. Ebenso verhilt es sich mit den Abbinden der Trailer, die durch ihre enorm
hohe Anzahl, 108 Trailer mit Abbinden bei RTL und 115 Trailer mit Abbinden bei ProSieben
innerhalb eines Tages, entscheidend das Bild designerisch im Sinne des CD eines Senders im
Auftritt und der Wahrnehmung beim Zuschauer beeinflussen. Neben den gerade angespro-
chenen Idents stellen Abbinden und Splitscreens mit der Haufigkeit in ihrer Prasentation
innerhalb eines Tages einen sehr wichtigen Raum fiir die Darstellung des CD eines Senders
innerhalb des Programms dar. Neben den Idents besetzen Abbinden und Splitscreens den
zweitwichtigsten Platz in der Prasentation des CD beim Zuschauer. Die hohe Anzahl lasst das
sendertypische Design wie einen roten Faden im Programm erscheinen und verleiht dem
Sender dadurch ein einheitliches Bild. Das Design der Abbinden und der Splitscreens hat
viele wichtige Funktionen im Sinne der Programmverbindung zu erfiillen.

Durch den hohen Anteil an Fremdmaterial, der durch die Trailer und Singlewerbespots gege-
ben ist, ist es fiir beide Sender enorm wichtig, das Fremdmaterial in den Programmauftritt
einzupacken und dadurch homogen in das Programm und seinem Design zu integrieren.
Trailer und Singlewerbespots diirfen nicht als optische Storfaktoren im Programm empfun-
den werden, sondern miissen sich in den Fluss des Programms fliefend, den Sender unter-
stlitzend, einfiigen und den Zuschauer addquat ansprechen. Der Zuschauer wird durch die
Abbinden bei Trailern und Teasern, bei seinen visuellen Touren in die Kino-, Film- und Show-
welt, wieder zuriick zum Sender geholt und verbindet das gerade emotional Erlebte anhand
des Designs in den Abbinden direkt mit dem Sender und seinem Image, was eine gegensei-
tig positive Wechselbeziehung bedeutet. Die emotionale Verbindung des Trailerinhaltes mit
dem Senderdesign starkt das Image und gibt dem Trailer einen addquaten Platz innerhalb
des hochkaratigen Programms des bekannten Senders. Beide Elemente profitieren wechsel-
seitig davon.

Der Zuschauer erhalt durch die Gestaltung des Splitscreens eine Reihe von Informationen,
welche ihm sowohl den Sender mit seinem Design vor Augen hélt als auch Orientierung in
der Zeit und zu anderen Medien mit weiteren Informationen bietet:

Splitscreen am Ende einer Sendung mit programmverbindenen Funktionen:
 Orientierung: Abspann, welche Sendung gerade gelaufen ist, eher im Hintergrund

e Orientierung/Verweis: Teaser, welche spannenden Themen in der nachsten
Sendung vorkommen, Stripping

e Orientierung/Verweis: Teaser, welche spannende Sendung jetzt in ein
paar Sekunden kommt

 Imageaufbau / Orientierung: Durch das Design des Splitscreens, bei welchem
Sender sich der Zuschauer gerade befindet
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e (Crossmedia: Verweis zu Internet und Textseite, wo noch mehr Infos zu finden sind

* Orientierung/Verweis: Nur bei ProSieben; Typo mit Info, wann nachste
Sendung im Stripping kommt

Abb. 136 - 138:
Splitscreens als fiir die Verpackung von Fremdmaterial und der gleichzeitigen Gabe von Informationen.

Abb. 139 - 141:
Unendliche Méglichkeiten der Unterteilung durch das flexible Raster von ProSieben.

Splitscreen mit Singlespot mit programmverbindenden Funktionen:
e Orientierung: Durch Countdown, wann Spot gleich vorbei ist
 Orientierung/Verweis: Nur bei ProSieben, Typoverweis auf eine andere Sendung

 Imageaufbau/Orientierung: Durch das Design, bei welchem Sender der
Zuschauer sich befindet

Abb. 142: Abb. 143:
ProSieben Singlespot RTL-Sinlespot

Abbinden bei Trailern mit programmverbindenden Funktionen:
* Orientierung/Verweis: Angabe von Tag und Uhrzeit

¢ Imageaufbau/Orientierung: Bei welchem Sender der Film oder die
Sendung zu sehen ist

 Image: Nur bei ProSieben, Aufbau eines fliissigen ,,Ganzen" durch das
animierte Design
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e Crossmedia: Nur bei RTL in der Abbinde, Verweis auf RTL.de

James Bond 007: 3 imact ensiey |

Die Welt ist nicht genug

Abb. 144 - 146:
FlieRende Uberginge bei ProSieben durch die Animationen mittels des Designs.
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e

22:15| Die Wache [ lw]e ] GleichiDie Oliver Gelssen | 2 23:00| Mittermelers Lwu]
_ o Shaw G Saturday Night Live i
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Abb. 147 - 149:
Deutliche Trennung von Bildinhalt und Informationen mit RTL-Farbcodierung.

2.4 Programmprasentation und Programmstruktur bei RTL und ProSieben

Urspriinglich, Mitte bis Ende der 90er Jahre, unterlag das Fernsehprogramm bei den priva-
ten Sendern einer starken Segmentierung und Einteilung in eine Blockstruktur, die sich in
Genreeinheiten nach Tageszeit untergliederte. Idents iibernahmen dabei die Funktion,
gezielt an programmstrategischen Nahtstellen das Tagesprogramm in einzelne Programm-
phasen zu gliedern. Gezielt an den Anfangs- und Endpunkten einzelner Programmsegmente
platziert, betonten sie die Geschlossenheit einzelner Genre und trugen zu der Blockbildung
des Programms bei, was auch fiir den Zuschauer deutlich spiirbar war. Tageszeit bezogene
Identvarianten sollten so der Programmphase jeweils durch ihre unterschiedliche Gestaltung
ein signifikantes Gesicht verleihen.

Dargestellt ist in der folgenden Abbildung die Programmstruktur des Senders ProSieben von
1995, welche deutliche die damalige Blockstruktur des Programms und die Thematische
Trennung der einzelnen Genre durch Idents, hier Spots genannt, zeigt.

Von dieser merklichen Blockstruktur haben sich die Sender RTL und ProSieben heute ganz-
lich entfernt. Bewusst wurden damals Idents als ,Verschnaufpausen® fiir den Betrachter ver-
standen und die Gefahr, dass die Zuschauer durch einen Sprung in ein anderes Genre
abschalten, war einfach zu grof. Die Zuschauer konnten dadurch nicht liber einen ldngeren
Zeitraum hinweg konstant innerhalb des Programmflusses gehalten werden. Die Philoso-
phie, mit unterschiedlichen Programmsegmenten gezielt unterschiedliche Zielgruppen zu
unterschiedlichen Tageszeiten anzusprechen ist zwar noch vorhanden, doch wird heute ver-
sucht, die thematischen Briiche zu kaschieren und die Uberginge unmerklich zu machen.
Dies bedeutet auch, dass nicht mehr stark divergierende Genre oft innerhalb des Tages
abwechselnd nebeneinander liegen diirfen. Der Ablauf der Genre wird deshalb homogener
und passender gestaltet.
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Blockstruktur und Senderkennspots

Moglichst lange Bindung an das Programm fiir

Uhrzeit Programm hohe Einschaltquoten bestimmen heute die

0:00-01:15 S Bemiihungen seitens RTL und ProSieben und bil-
po

01:17-01:45 Diskussionssendung~ deten den Boden fiir die Entstehung programm-

Spot . .
P SqlaMtie verbindender Elemente der Zuschauerbindung.
03:25-04:00 Reisedokumentation Unterbewusstes ,Weiterschleusen® des Zuschau-
04:00-04:40 CD-Leistungsschau
LR —— ers von Sendung zu Sendung und Weckung von
Dt Deulzeithizy pbei Neugierde auf die nichste spannende Sendung,
05:50-06:15 Comedyseria . . .
06:15-08:00 A T die der Zuschauer unbedingt sehen muss. Die

Spat starke Blockbildung des Programms und seiner
08:02-08:55 Familienserie w . .
08:55-00:55 Comedyserien Idents als ,Trenner” behinderten ein solches neues

Spot . . B
<0:0012:00 B Model der Zuschauerbindung, wodurch die Block

Spot struktur abgeschafft wurde. Die Trennungen mus-
12:02-13:55 Krimiserien .

Spot sten aufgebrochen und das Programm fliefender
14:00-15:00 Talk gestaltet werden, damit die Grenzen zwischen den
15:05-15:55 Familienserie . . .

Spot Sendungen und Genreeinheiten verschwimmen
16:00-17:25 :“'“:‘e“mc"“""'" und das Programm als ein homogen gestaltetes

Po “ oo .
17:27-17:55 Zelchentrickserien sGanzes” fir den Zuschauer auftreten konnte. Die
1rEsasE i mar Aufhebung der Blockstruktur brachte allerdings
19:30-19:55 Boulevardmagazin
19:56-20:10 Nachrichten auch eine neue Hiirde mit sich. Die gute zeitliche
20:12-20:15 Wetter . . .

o Orientierung anhand einer Blockstruktur, wodurch
20:20-22:05 Spielfilm der Zeitablauf subjektiv spiirbar war, verlor sich in

Spot "
T e et der neuen Art des Programmflusses. Verstarkte

Spot MaRnahmen zur Orientierungsgabe fiir den Zu-

Abb. 150:

schauer waren gefordert. Insgesamt ein Vielzahl

Blockstruktur des Programms ProSieben 1995 .
neuer Elemente bestimmen heute das Programm

und machen dadurch RTL und ProSieben fiir die Zuschauer zu den attraktivsten und in der
Medienbranche zu den erfolgreichsten privaten Fernsehsendern.

Die folgenden Kapitel analysieren die einzelnen programmverbindenden Elemente in der
Anwendung des Programms von ProSieben und RTL und sollen aufweisen, wie die beiden
TOP-Sender ihr Programm mittels dieser Programmverbindungen fiir den Zuschauer zu
einem interessanten ,Ganzen® verschmelzen lassen und ihn dadurch besonders gut an das
Programm binden.

2.4.1 Programmstripping zur Rhythmisierung des Programms und Orientierungsgabe

Der Mensch unterliegt stark seinen Gewohnheiten, wozu auch besonders die Aktion das
Fernsehens gezahlt wird, bei der der Zuschauer fast ausschlieRlich nach Gewohnheiten ver-
fahrt. Wir schalten als Zuschauer gezielt Sendungen ein, die uns interessieren. Dabei wissen
wir, welche Sendung auf welchem Programm, wann kommt. Wir als Zuschauer haben anhand
der Orientierungselemente von Sendern gelernt, wo diese Sendungen zu finden sind und
waren irritiert, wenn ,,unsere” gewohnte Serie plétzlich zu einem anderen Zeitpunkt oder an
einem anderen Sendeplatz auftauchen wiirde.

Viele Personen haben ihre ,Stammsendungen” und brauchen dafiir noch nicht einmal mehr
ihre Fernsehzeitung, weil sie genau wissen, wann und wo ihre Serie oder ihre Dokusendung
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lauft. Verantwortlich fiir einen solchen Lerneffekt ist das so genannte ,,Programmstripping®.
Mittlerweile betreiben fast alle Sender das Programmstripping, weil es sich als sehr zuschau-
erfreundlich und als stark bindender Faktor des Zuschauers an ein Programm erwiesen hat.
Unter Programmstripping versteht man, stetig die gleichen Sendungen an einem festen
Sendeplatz innerhalb des Programms zu platzieren, immer zur selben Zeit. Variierend dabei
kann es sein, dass entweder diese Sendung jeden Tag zur selben Zeit lauft, oder aber immer
an einem bestimmten Tag in der Woche zur selben Zeit. So weif} jeder RTL Zuschauer, dass
Donnerstag Abend ,,Die Wache* um 22.15 Uhr lauft oder aber der ProSieben Zuschauer, dass
Dienstags um 21.15 Uhr ,Sex and the City” zu sehen ist. ProSieben und RTL betreiben ein sehr
ausgepragtes Programmstripping, nach dem gleichen Prinzip, wonach sich deren
Programmstruktur innerhalb eines Tages und innerhalb einer Woche sehr stark einteilt. Das
Programmstripping verleiht dem Zuschauer Sicherheit und durch die Zuverlassigkeit der
Sender wird der Zuschauer mit der Sendung an der gewohnten Stelle belohnt.
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In den Abbildungen werden hier die beiden
Tagesabldaufe der beiden Sender gegeniiber
gestellt, anhand denen reprasentativ das Pro-
gramm und seine Verbindungen untersucht wer-
den. Wie bereits angesprochen, arbeiten RTL und
ProSieben nach dem gleichen Strippingschema.
RTL beginnt sein Programm morgens um 6.00
Uhr mit den ,Nachrichten” und ProSieben um
5.35 Uhr mit einer Wiederholung von dem Life-
stylemagazin ,Avenzio“. In der gesamten Zeit von
morgens bis um 20.15 Uhr senden beide Sender
jeden Tag den identischen Programmablauf mit
deren Sendungen aus. D.h.,, jeder Zuschauer, der
sich zwei oder drei Mal bei dem gleichen Sender
eine oder zwei Sendungen angesehen hat, weifs
ganz genau Bescheid, wo diese zu finden sind
und wann sie kommen. Das Programm in der Zeit
von ca. 6.00 Uhr bis 20.15 Uhr bildet mit seinem
Strippingschema den wichtigen Faktor der
Orientierung fiir Kinder, Hausfrauen, Jugendliche
und andere, die zu dieser Tageszeit ihren
Fernsehgewohnheiten innerhalb des Strippings
nachgehen.

Ein Vergleich beider Programme im Bereich von
6 Uhr bis 18 Uhr zeigt die unterschiedliche Aus-
richtung beider Sender aufgrund ihrer Zielgrup-
pen, die durch die zielgruppenaffine Sendungs-
struktur sehr gut mittels des Strippings jeden Tag
erreicht wird. RTL spricht Miitter Hausfrauen und
Familien mit dem Angebot von Babysendung,
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Talkshow, Gerichtssendungen und Kurznachrichten an, wobei ProSieben an junge Leute,
Singles, junge Miitter, und stylingbewufte Leute mit Stylingshows, Kochsendung, Starma-
gazin und Heimwerkersendung im jung verpackten Look prdsentiert. Es sind sehr unter-
schiedliche Themenpakete, die geschniirt werden. Die Themenpakete sprechen allerdings
ideal die zum Sender passende und fixierte Zielgruppe an, die sich mit diesen Themen sehr
gut identifizieren kann. Die Themengebiete zwischen den Sendern sind sehr stark divergie-
rend, was an der unterschiedlichen Ausrichtung der Sender und ihrer Zielgruppe liegt.

Eine weitere Form des Programmstripping bei RTL und ProSieben besteht unter der Woche
mit ihren verschiedenen Wochentagen. Die Inszenierung bestimmter Thementage, Dienstags
ist ProSieben ,Sex and the City“-Tag, oder Dienstags ist bei RTL der Krimiabend mit seinen
bekannten Krimiserien, unterteilt die Woche fiir die Sender in tagliche Genreeinheiten. Es
hat also eine Verlagerung der Blockbildung stattgefunden. Vorher, in den 90er Jahren war die
Blockbildung der Genreeinheiten innerhalb eines Tages. Heute hat man die Genre auf die
einzelnen Tage verteilt. Es hat ein Wechsel im Ablauf der Genre von einer linearen Abfolge
innerhalb eines Tages auf die lineare Abfolge innerhalb einer Woche gegeben. Der
Programmtag untergliedert sich dadurch sowohl bei ProSieben als auch bei RTL in zwei
Einheiten, der Konstante von 6.00 Uhr bis 20.15 Uhr und der Variablen von 20.15 Uhr bis 0.00
Uhr. Die Variable wird von beiden Sendern dazu benutzt jeden Tag ein anderes Genre fiir den
Zuschauer zu liefern. Jeder Abend einer Woche behandelt dabei ein unterschiedliches Genre.
Wie hier nachstehend aufgefiihrt wird deutlich, welche Genre jede Woche am gleichen Tag
ab 20.15 Uhr angesprochen und behandelt wird. Die Trennung, die das Tagesprogramm vom
Abendprogramm deutlich unterteilt, ist bei ProSieben noch durch das Nachrichten Magazin
um 20.00 Uhr gegeben, was dem Zuschauer zugleich eine zeitliche Orientierung innerhalb
des Programms bietet. RTL verzichtet ganz auf eine deutliche Trennung zwischen Tages- und
Abendprogramm. Bei den Filmenabenden, wie ProSieben sie hat, wechseln demzufolge die
Filme und werden kontinuierlich durch hochwertige Filme jede Woche ersetzt.

ProSieben: RTL:
Montags: Comedy - Abend gemischter Themenabend

* Michael Mittermeier - Back to Life (Comedyshow) ¢ Wer wird Millionar? (Wissensquiz)

» Bullyparade (Comedyshow) Hinter Gittern (Krimiserie)

e Tramitz and Friends (Comedyshow) Extra - Das Magazin (Magazin)

* 18 - Allein unter Madchen (Comedyserie) Europa Trend (Journal)

e TV - Total (Comedyshow)

Dienstags: Sex and the City - Abend Krimi- Abend
¢ Lets talk about Sex ... (Special) « Die Sitte (Krimiserie)
» Sex and the City (Serie) e Im Namen des Gesetzes (Krimiserie)

e Sex and the City (Serie) Quincy (Krimiserie)

e TV-Total (Comedy)  Polizeiarzt Dangerfield (Polizeiserie)
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Mittwochs: Action / gemischt Comedy- Abend

e Charmed - Zauberhafte Hexen (Mysterieserie) * Nikola (Comedyserie)

* Alias - Die Agentin (Actionserie) ¢ Mein Leben & Ich (Comedyserie)
» Simple Life (Doku-Soap) o Ritas Welt (Serie)

e TV-Total (Comedy) e Trautes Heim (Comedyserie)

e stern TV (Magazin)

Donnerstags: Film- / Comedy-Abend Krimi- / Action- Abend

e Irren ist méannlich (Film)  Alarm fiir Cobra 11 (Actionserie)

e TV Total (Comedy) e Fear Factor (Stuntshow)

* Rent a Pocher (Comedy) o Die Wache (Krimiserie)

» Talk talk talk - Die Late Show (Talk-Comedy) e (-16: Spezialeinheit FBI

Freitags: Film-Abend Quiz- / Comedy- Abend

 Sieben Jahre in Tibet (Film) e Wer wird Millionar? (Wissensquiz)
» The President’s Man (Film)  Die Camper (Comedyserie)

e Mod Squad-Cops auf Zeit e Bernds Hexe (Comedyserie)

 7Tage —7Kopfe (Wochenriickblick- Show)

* Freitag Nacht News (Comedyshow)

Die zwischenzeitliche Angabe der Zeit als Orientierungspunkt innerhalb eines Programms
wurde fiir die Sender iiberfliissig, da das Stripping automatisch die Funktion der Orientierung
am Tage fiir den Zuschauer iibernahm. Fiir den Zuschauer entsteht so bei RTL und ProSieben
ein gewohnter Rhythmus innerhalb des Tagesablaufs und der Woche, der zudem Sicherheit
und Konstanz verleiht. Das Programm konnte sich durch die Verteilung der verschiedenen
Genre auf die Tage in der Woche, innerhalb eines Tages viel einheitlicher gestalten und die
signalisierten Briiche durch die Idents als Trenner wurden somit liberfliissig.

2.4.2 Das Programm als nahtloses ,,Ganzes*

Die urspriinglichen Idents hatten gleichzeitig neben der trennenden Funktion den Aufgaben-
bereich fiir die Imagebildung des Senders zu sorgen, wie es heute auch der Fall ist. Durch den
Wegfall der Genrekennzeichnung und der Segmentation fiir die Tageszeit bezogene Pro-
grammgliederung hat sich der Imagetransfer der Idents eklatant an andere Stellen des Programms
verlagert. RTL und ProSieben versuchen mittlerweile gleichermafien, fiir den Zuschauer jeg-
liche wahrnehmbare Gliederung zu vermeiden und den einmal eingetauchten Zuschauer
nicht mehr aus dem Programm zu entlassen. Dieses Weiterschleusen bedingt, dass dem
Zuschauer keine Moglichkeit des suggestiven Abschaltens gegeben wird und glatten das
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Programm mit seiner Struktur, indem jegliche spiirbaren Uberginge moglichst vermieden
werden. ProSieben beinhaltet am Tag der Untersuchung 56 Programmverbindungen in der
Zeit von 09.00 bis 00.00 Uhr, die als mogliche Stellen des ,,Abschaltens” fiir den Zuschauer
liberwunden werden miissen, damit der Zuschauer im Programm bleibt. Davon gestalten sich
35 Programmverbindungen durch Werbeinseln und 21 Verbindungen durch Uberginge zwi-
schen zwei Sendungen. Es sind nicht allein die Werbeinseln, die als Unterbrechung hierbei
gezihlt werden, sondern ebenfalls die Uberginge zwischen zwei Sendungen, wonach im
klassischem Sinn nach einer Sendung ein Abspann folgt und die Aufmerksamkeit nachldsst.
RTL hatte am Untersuchungstag 51 Programmverbindungen in der Zeit von 09.00 bis 00.00
Uhr mit 34 Werbeinseln und 17 Verbindungen zwischen zwei Sendungen. Damit liegen
beide Sender, ProSieben mit 5 Verbindungen mehr, ca. gleich auf, was die Anzahl an
Programmverbindungen angeht.

Programmverbindungen RTL und ProSieben

Artund Anzahl an Verbindungen

RTL ProSieben
Werbeinseln in
Sendungen 34 35
Iwischen zwei
Sendungen 17 21

Abb.153:
Auswertung: Anzahl von Werbeunterbrechungen bei RTL und ProSieben.

Fiir die Auswertung der Programmverbindungen und deren Aufbau, wie diese bei RTL und
ProSieben funktionieren wurde fiir jeden Sender ein Schema erstellt, welches die jeweils
einzelnen Elemente innerhalb der einzelnen Verbindungen explizit in einer Tabelle auf-
schliisselt.

Aufgeschliisselte Programmverbindungen ProSieben: (Original im Anhang)

Prot: Qiesicht dbar i Zassr swrsetiung ven Fregiamnrvrb edungen
LT R S,
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Abb.154 - 155:
Auswertung des Aufbaus einzelner Programmverbindungen bei ProSieben.
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Aufgeschliisselte Programmverbindungen RTL: (Original im Anhang)

FIL: lesrsichLodber fie uarereesstrary von Fogremerabisdorgen
dhurch slansle Verblada g sels raents cors m s e

Abb.156 - 157
Auswertung des Aufbaus einzelner Programmverbindungen bei RTL.

Begutachtet man beide Formen von Ubergingen in beiden Tabellen von RTL und ProSieben,
so wird ersichtlich, dass die Fiille und die Art der Anwendung der einzelnen Elemente, um
das Programm an den Nahtstellen zusammen zu fligen, sehr unterschiedlich ist. Zundchst ist
noch kurz zu sagen, dass ProSieben und RTL vom Grundprinzip im Aufbau der Programmver-
bindungen nach dem selben Prinzip verfahren, was allerdings erst nach dem Re-Design von
RTL geschehen ist, weil sich RTL dem bewahrten Schema und den Elementen fiir Programm-
verbindungen von ProSieben angepasst hat und positive Aspekte in die Programmgestaltung
hat einflieRen lassen. Deshalb sind die jetzt folgenden Ausfiihrungen fiir beide Sender giil-
tig. Sollten einzelne Bestandteile in der Ausfiihrung von Programmverbindungen zwischen
den Sendern divergieren, so wird dies speziell angesprochen.

2.4.2.1 Aufbau von Ubergingen zwischen zwei Sendungen

In den letzten Jahren haben sich die Uberginge zwischen zwei Sendungen stark verdndert.
Teilweise wurden Werbeinsel zwischen den Sendungen platziert oder endlose Abspanne
folgten und legitimierten dem Zuschauer aufgrund der Langeweile und nicht aufrecht erhal-
tenen Spannungshogens, zu anderen Sendern zu schalten, wo parallel ein noch interessan-
tes Programm lief. Bewusst dessen, dass der Zuschauer nach einer Sendung, wahrend der
Abspann l3uft, zum Zappen tendiert, gestalten sich die Uberginge neuerdings zeitlich sehr
kurz, so dass dem Zuschauer keine Zeit verbleibt umzuschalten. Der Zuschauer hat kaum
mental mit der letzten Sendung abgeschlossen, so beginnt die nichste Sendung, in die er
schnell eingefiihrt wird, um weiter im Programm zu verweilen und dem Programmfluss nicht
entkommen zu kdnnen. Bevor die erste Sendung zu Ende geht, wird allerdings eine kurze
Themenvorschau fiir die Folgesendung gegeben, wodurch die nachfolgende Sendung zusatz-
lich durch den Moderator angepriesen wird und sich interessant gestaltet. Teilweise werden
in der Sendung sogar kleine Trailer vor der Abmoderation fiir die folgende Sendung gezeigt,
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um dadurch den Spannungsbogen aufrecht zu erhalten. Konnte dadurch der Spannungs-
bogen gehalten werden, muss der Zuschauer nun schnell in die ndchste Sendung geschleust
werden. Dafiir gibt es mehrere Moglichkeiten, die bei den Sendern innerhalb eines Tages
sehr unterschiedlich angewandt werden und als ausgiebige Beschreibung hier den Rahmen
sprengen wiirden. Stattdessen geht es um die Gewinnung von Erkenntnissen mittels zu bil-
dender Grundsitze, welche fiir gute Ubergénge abgeleitet werden kénnen und fiir funktio-
nierende Programmverbindungen stehen, um diese spater bei VIVA in der Programmanalyse
anwenden zu kdnnen.

Nachstehend aufgelistet werden Beispiele fiir die gebrauchlichsten Formen beider Sender.
Jede Verbindung zwischen zwei Sendungen, sowohl bei RTL als auch bei ProSieben, ist indi-
viduell gestaltet und variiert in der Zusammensetzung der einzelnen Elemente. Es geht wie
gesagt um die Grundstruktur. Die genauen einzelnen Verfahrensweisen innerhalb eines
Tages sind in den Tabellen zu sehen. Die hier gezeigte Auflistung beschreibt nur beispielhaft
die Grundziige von Ubergingen:

* ProSieben: ( 21 unterschiedliche Uberginge)

a) Sendung 1/ Vorschau Folgesendung / Abmoderation / kurzer Closer /
Opener neue Sendung / Sendung 2

b) Sendung 1/ Vorschau Folgesendung / kurzer Closer / direkt in Sendung 2 /
verspatet Opener

¢) Sendung 1/ Thema nach Werbung /1 Spot / Auflésung /Abmoderation/
Abspann mit gleichzeitiger Vorschau / Opener Sendung 2

o RTL: (17 unterschiedliche Uberginge)

a) Sendung 1/ Abspann mit Vorschau / Ident / Sendung 2 /
verspatet Opener / Sendung

b) Sendung 1/ Abmoderation / kurzer Closer / Ident / kurzer Opener /
Themeneinfiihrung / Opener / Sendung 2

¢) Sendung 1/ Vorschau Folgesendung / Closer Kurz / Ident /
Themeneinfiihrung / Opener / Sendung 2

Im Gegensatz zu ProSieben nutzt RTL zwischen den Sendungen den Spannungshogen beim
Zuschauer und zeigt zwecks Imageaufbaus sein ,Ident-Logo” fiir das Branding, wahrend
ProSieben zeitweise noch einen kurzen Werbespot im Splitscreen sendet, bevor die
Folgesendung anfangt. Durch das eindeutige Design der Splittscreens bei ProSieben ist auch
hier deutlich eine Kennung fiir ProSieben zu erkennen. Anfangs scheint bei der Analyse der
Uberginge es sehr schwer, zwischen den Sendungen Gemeinsamkeiten auszumachen, doch
trotz der individuellen Gestaltung der Ubergénge lassen sich insgesamt folgende Grundsitze
fiir gute Uberleitungen bei Vollprogrammsendern wie RTL und ProSieben ableiten:



2.4 Programmprésentation und Programmstruktur bei RTL und ProSieben

 Vor Beendigung der Sendung 1 sollte der Zuschauer einen verbalen Hinweis,
eventuell mit den wichtigsten Punkten, durch den Moderator oder einen
Offsprecher auf die folgende Sendung erhalten, der ihn animiert nicht umzu-
schalten und dadurch verharren lasst.

 Bei der Beendigung einer Sendung, sollte moglichst eine Vorschau mittels
Trailer fiir die im Stripping folgende gleiche Sendung erfolgen, damit das
nachste mal zur gleichen Zeit wieder eingeschaltet wird. Der Zuschauer
erfahrt so vorab, was an Themen das nachste Mal gezeigt wird und erhalt
so einen spannenden Vorgeschmack.

- ProSieben: Themenvorschau nachste Sendung: 11 mal von 21 moglichen

- RTL: Themenvorschau fiir ndchste Sendung: 11 mal von 17 méglichen

» Abmoderation und Closer der Sendung 1 miissen sehr kurz sein, damit der
Zuschauer mit seiner Spannungskurve nicht abfallt und schnell umschaltet.

e Muss der Abspann einer Sendung gezeigt werden, so sollte dieser innerhalb
eines Splitscreens mit gleichzeitigem Teaser der folgenden Sendung gezeigt
werden, damit der Abspann nicht langweilt und die Neugierde auf die
Folgesendung wéahrenddessen aufgebaut wird. Der Abspann riickt dadurch
in den Hintergrund und das Hauptaugenmerk liegt auf dem Teaser fiir die
gleich beginnende Sendung.

- ProSieben: Themenvorschau fiir folgende Sendung: 10 mal von 21 méglichen

- RTL: Themenvorschau fiir folgende Sendung: 8 mal, erst ab 14 Uhr eingesetzt,
von 17 moglichen

e Der Zuschauer muss so schnell es geht in den Handlungsverlauf der
Folgesendung direkt einsteigen, damit er gefesselt wird. Entweder durch
einen vorgezogenen Handlungsverlauf, durch die schnelle Einfiihrung
mittels eines Offsprechers, durch die kurze Darstellung der einzelnen Hand-
lungsverldufe oder wie bei Soaps einen Riickblick auf die Handlungen der
letzten Sendung zur Info. Alle Formen der Informationsgabe, damit der
Zuschauer schnell Einblick gewinnt, finden zu Begin der jeweiligen Sendung
statt. Bei den Variationen mit vorgezogenem Handlungsverlauf, bei denen
der Opener ca. 2-3 Minuten nach dem Einstieg erst erscheint, wird der Opener
nur noch pro forma abgehandelt, da dieser den Zuschauer nicht mehr wirklich
interessiert und er bereits mitten in der Handlung integriert ist.

- ProSieben: Themeniiberblick zu Beginn der Sendung: 12 mal von 21 mdglichen

- ProSieben: Vorgezogener Handlungsverlauf, Opener erst spater: 10 mal
von 21 moglichen
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- RTL: Themeniiberblick zu Beginn der Sendung: 12 mal von 17 moglichen

- RTL: Vorgezogener Handlungsverlauf, Opener erst spater: 7 mal
von 17 moglichen

Beispiele fiir schnelle Themeneinfiihrung in Sendungen bei ProSieben und RTL:

Abb. 158: Abb. 159: ' Abb. 160:
ProSieben ,Freunde® ProSieben ,taff* ProSieben ,SAM*

AKTIENMARKT -

7\

WIE STEHEN MEINE CHANCEN?

Abb. 161: ' Abb. 162: Abb. 163:
RTL,,Punkt 12 RTL ,Oliver Geissen® RTL ,.Exclusiv®

Die Grundsatze zeigen deutlich, wie wichtig es ist, den Zuschauer schnell in den Handlungs-
strang der folgenden Sendung zu bekommen, damit dieser gespannt das Programm weiter
verfolgt. Der nahtlose Aufbau der Uberginge bei beiden Sendern kaschiert thematische
Briiche und harmonisiert den Programmfluss. Durch die frilhen Ankiindigungen der
Folgesendung, sei es verbal, durch einen Sprecher oder mittels Teaser und den vorgezogenen
Handlungsverldufen der Folgesendungen ist erkennbar, wie aufgebrochen die Endungen und
Anfange der Sendungen sind. Klare Trennungen und Abgrenzungen werden zeitlich gesehen
durch Closer und Opener zwischen den Sendungen auf das Minimale reduziert, um noch
kenntlich zu machen, in welcher Sendung man sich gerade befand und in welche es geht.
Jedoch sollen die Grenzen stark verschwimmen und das Programm stérker ineinander ver-
zahnen, damit der Zuschauer besser in die folgende Sendung gelangt. Was aber nicht heifRen
soll, dass die Sendungen nicht deutlich gekennzeichnet und optisch getrennt waren.

ProSieben nutzt gerade bei den Dokusendungen oder der Kochsendung Zacherl die
Spannungs-Momente einer thematischen Auflésung zum Ende einer Sendung, wenn es z.B.
bei Zacherl um die Darstellung geht, wie etwas gekocht oder zubereitet wurde, um schnell vor
der Auflésung noch einen kurzen Werbespot im Splittscreen von 17 Sekunden zu senden. Der
Zuschauer wird durch den Offsprecher auf das Ende vorbereitet, bis die Spannung fiir die
Auflosung erreicht ist, an diesem Punkt setzt der kurze Werbespott ein, wonach der Zuschauer
dann erst die Auflosung erhalt, bevor der Closer und Abspann die Sendung abschliefien.
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Dadurch wird das Ende der Sendung mit seinem Ubergang zur nichsten Sendung noch wei-
ter aufgebrochen. Gleich stark aufgebrochen konnen bei ProSieben die Eingdnge von
Dokusoaps aufgebaut sein. Dies ist z.B. bei der Sendung ,Avenzio® der Fall. Nachdem die
Einleitung mittels Bilder und eines Offsprechers in die Sendung stattgefunden hat, kommt
eine BegriiBung durch die Moderatorin, wonach direkt ein kurzer Werbespott von 17
Sekunden ansetzt und erst danach den Zuschauer endlich zu der interessanten Handlung der
Sendung lasst. Besonders ProSieben arbeitet intensiv mit Spannungshégen, die aus dem
Spiel mit der Neugierde auf eine Auflosung und dem Ansatz dazwischen Singlewerbespots
bei der erhdhten Aufmerksamkeit des Zuschauers zu platzieren vorgeht.

 Ausgang aus Sendung anhand Sendung ,,Zacherl*:

Sendung / Einleitung Auflosung/ 1 Werbespott/ Auflosung/ Abspann Splittscreen

e Eingang in Sendung anhand Sendung ,,Avenzio™:

Themenvorstellung durch Moderatorin und Clips/ Ankiindigung:
»Jetzt bei Avenzio®/ Ident Werbung/ 1 Werbespott/ Beginn der Sendung

Diese Sonderformen zusétzlicher Werbeeinbindung kurz vor Ende einer Sendung und zu
Beginn der Sendung werden hauptsachlich bei ProSieben in der Daytime 1 von 9-13 Uhr und
in der Daytime 2 von 13 bis 17 Uhr eingesetzt.*

Fast unmerklich durch die kurzen Bildabfolgen und Wechsel in den Bildstrecken zwischen
zwei Sendungen und der verkiirzten Sendungscloser sowie versetzten Opener werden
Disparitaten der einzelnen Sendungen kaschiert. Durch die zusatzliche Einbindung des sen-
dertypischen Designs anhand des ,ldents-Logo” bei RTL und der Splittscreens mit der
Flashleiste bei ProSieben, kann ein bedeutender Teil zur ganzheitlichen Verpackung der
unterschiedlichen Programmsegmente erreicht und das CD zur Bildung eines einheitlichen
Senderauftritts mittels dieser Stellen unterstiitzt werden. RTL verwendet 8 von insgesamt 17
Ubergéingen am Tag, um sehr kurz mittels des ,ldents-Logo“ sein Programm extra zu kenn-
zeichnen. Insgesamt wird das Programm bei beiden Sendern durch die Splitscreens, in denen
sich Abspanne, Teaser, Trailer und sogar Gewinnspiele darstellen, sehr eindeutig senderty-
pisch im Rahmen des CD verpackt. Die kontinuierlich starke Prasenz des Senderdesigns zwi-
schen den Sendungen weckt beim Zuschauer das Gefiihl, dass die Sendungen in das optische
Geflige des Senders mit seinem Design optimal eingebettet sind und umhiillt werden, wobei
parallel der Zuschauer weich und schnell in die ndchste Sendung transportiert wird.

2.4.2.2 Aufbau von Ubergéngen innerhalb einer Sendung mit Werbeinseln

Die Auswertung der Programmverbindungen innerhalb der Tabelle lassen erkennen, dass
eine deutliche Verschiebung der Werbeblocke stattgefunden hat. Urspriinglich unterstiitzend
zur deutlichen Gliederung der einzelnen Sendungen eingesetzt, damit der Zuschauer
wéhrend der Sendung nicht beim Fernsehgenuss gestort wird, befanden sich die
Werbeinseln hauptsachlich zwischen den Sendungen, in denen sich der Zuschauer in einer
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Ruhephase befand. Heute, durch den Einzug der privaten Sender vorangetrieben, sind die
Werbeinseln bei RTL und ProSieben hauptséchlich innerhalb der Sendungen zu finden. Ein
Grund dafiir ist, dass die Werbeinseln die Verkniipfungen zwischen zwei Sendungen nicht
wesentlich unterbrechen diirfen, damit der Fluss des Programms gefordert wird und keine
Briiche wie in der Vergangenheit entstehen. Zum anderen wird der Zuschauer durch den
starken Reiz der Sendung und seiner spannenden Inhalte automatisch im Programm gehal-
ten. Der Reiz, etwas von der Sendung zu verpassen und nach dem Werbeblock die Sendung
schnell weiter verfolgen zu konnen, radumt den Sendern die Moglichkeit ein, die Werbeinseln
innerhalb der Sendung zu platzieren und sicher sein zu kdnnen, dass die Riickkehr des
Zuschauers gewahrleistet ist. Zudem ergibt sich fiir die Sender ein weiteres und besseres
Verkaufsargument bei den Werbetreibenden, was darauf beruht, dass eine wesentliche
hohere Aufmerksamkeit bei den Zuschauern fiir die Werbung besteht, indem die
Werbeinseln zumeist vor spannenden und thematischen Auflosungen ansetzen, an der sich
die Spannungskurve gerade fast auf dem Klimax befindet. In Sendungen, in denen keine so
genannten Spannungshogen wie bei Filmen existieren, wird mit anderen Mitteln gearbeitet,
die noch vorgestellt werden. Die Effektivitat bei der Vermittlung der Reize durch die Werbung
konnte dadurch erheblich gesteigert werden und galt lange Zeit als Verkaufsargument bei
den Sendern.

Es soll sich allerdings nicht mit der Werbung und dem Werbeblock direkt beschaftigt werden,
sondern vielmehr mit den Formen von Ubergingen, die entstanden sind, um Werbebldcke
angemessen in das Programm direkt unterstiitzend zu integrieren. ProSieben und RTL haben
aus der vorhandenen Not, Werbung zwecks Finanzierung in das Programm integrieren zu
miissen, eine Tugend gemacht und unterschiedliche Vorteile aus den Nahtstellen des
Programms entstehen lassen. Programmiibergdnge innerhalb von Sendungen, rund um die
Werbeinseln herum gelten nach heutigen Regeln als der wichtigste Sendeplatz fiir Sender,
um sich und ihr Programm beim Zuschauer nachhaltig zu prasentieren. Urspriinglich galten
Uberginge mit Werbeinseln hauptsachlich als Angebotsplatz der Industrie fiir ihre Produkte.
Mittlerweile wird die sendungsinterne Programmverbindung um die Werbeinseln herum als
ein multifunktionaler Angebotsraum der Sender verstanden mit Erlebnischarakter und
Versprechen fiir eine Welt rund ums attraktive Fernsehprogramm, welche als Konglomerat
aus folgenden Bereichen bei den Sendern ProSieben und RTL in den Verbindungen der
Werbeinseln zum Ausdruck kommen:

» Der Sender mit seinem typischen Design schafft eine Verpackung des
Programms und fordert mit seinem gebiindelten Auftritt den Imageaufbau und
die Imagepflege.

e Die Sender vermarkten ihr Programm als Produkt und Angebot an den

Zuschauer als einmaligen, erlebnisreichen und unterhaltsamen Fernsehgenuss.

 Sendertypische Anchormen dienen progressiv als Imagetrager und Gesichter
des Senders mit der gegenseitigen Projektion des Images auf das jeweils
andere Element, Fernsehen Star.

e |m Angebotsraum findet eine Zusammenfiihrung und das Versprechen der
Sender-Erlebniswelten durch TV, Internet, Community, Musik und Kino statt.
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2.4.2.2.1 Neue Segmentierungsformen

Mit der Integration der Werbeinseln in die Sendezeit einer Sendung veranderte sich zuneh-
mend bei RTL und ProSieben auch die Strukturierung der eigentlichen Sendung. Programm-
verbindungen anhand von Werbepausen brachten die vorher zwischen den Sendungen
bestehende Segmentierung in die eigentliche Sendung, wodurch sich neue Moglichkeiten fiir
den Aufbau einer Sendung ergaben. Werbepausen mit ihren programmverbindenden
Elementen zum Ein- und Ausgang, werden heute als die Interpunktionszeichen einer Sen-
dung angesehen und bilden durch die strategisch richtige Platzierung einzelne Kapitel inner-
halb des Sendungsverlaufes einer Sendung. Besonders Sendungen am Vormittag, Mittag und
Nachmittag, profitieren durch die Segmentierung mittels Werbepausen. Dokus und Soaps,
wie Gerichtssendungen, Lifestylemagazine, Boulevardmagazine etc., nutzen die Einteilung
einer Sendung in Kapitel und konnen dadurch mehrere einzelne Themenbereiche innerhalb
einer Sendung unterbringen, was vorher in der Art nicht funktionieren konnte, weil es ein
unschliissiges Bild von divergierenden Themen in einer Sendung hatte entstehen lassen und
die Briiche zwischen den einzelnen Themen zu hart geworden wéren. Durch die nun neu
gesetzten Interpunktionszeichen innerhalb einer Sendung lassen sich jetzt mehrere Themen
im Verlauf einer Sendung ansprechen und abhandeln. Vor allem fiir Ankiindigungen vor
einer Werbepause sind die einezelnen Kapitel als jeweils neues und interessantes Thema,
welches nach dem Werbebrake kommt, gut als Teaser einsetzbar. Dadurch entsteht vor jeder
Werbeinsel mittels des Teasers eine erhohte Neugierde auf das neue Thema nach der
Werbung. Punkt 12 als Nachrichtenmagazin bei RTL geht sogar so weit, dass jedes der drei
Kapitel der Sendung einen eigenen kurzen Opener fiir das neue Thema erhalt.

Die Haufigkeit, in die sich eine Sendung in mehrere Kapitel unterteilen lasst, hdngt von der
Anzahl der Werbeinseln in einer Sendung ab. Dokuserien wie ,Meine Hochzeit und ,Mein
Baby“ bei RTL haben als halbstiindiges Format durchschnittlich eine Werbeunterbrechung.
Talkshows und Gerichtsserien erhalten als einstlindiges Format zwei Werbeunterbrechungen
und Nachrichten sowie Magazine drei Unterbrechungen. Bei ProSieben gestaltet es sich ahn-
lich. Halbstiindige Formate haben eine und einstiindige Formate zwei Werbeunter-
brechungen, wobei auch hier die Nachrichten mit drei Werbeunterbrechungen in der
Haufigkeit von Unterbrechungen vorne liegen.

Generell wichtig bei der Unterteilung einer Sendung in Kapitel ist, dass die durch fremde
Produktionsfirmen in Auftrag gegebenen Formate auf die Unterbrechungen und die einzel-
nen Themen hin zeitlich im Format abgestimmt sind. Die spatere Positionierung einer Sen-
dungim spateren Programm ist als Informationen fiir die Produktionsfirma wichtig, damit die
genaue Unterteilung in der Produktion fiir die spateren Werbeinseln passend vorgenommen
werden kann.

2.4.2.2.2 Teaser als Appetitanreger

Die durch die Segmente entstehenden einzelnen Themen in einer Sendung, lassen sich sehr
gut als neue Aufhédnger fiir ein interessantes Thema nach der Werbung verkaufen. Der
Zuschauer muss sich nicht lange auf einen Handlungsverlauf konzentrieren und die in klei-
nen Portionen angebotenen Sendungen kénnen besser aufgenommen werden. D.h. auch,
dass der Zuschauer sich nicht grof merken muss, was sich vor einem Werbeblock ereignet
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hat und kann sich so auf ein neues Thema voll und ganz konzentrieren. Kleine Teaser geben
dem Zuschauer am Ende eines Sendungsblockes einen Vorgeschmack und ein Versprechen
auf das gleich nach der Werbung folgende neue Thema. Beide Sender nutzen dieses
Instrument des Teasers fiir die Weckung der Neugierde auf das ,,Kommende® nach der Wer-
bung und kdnnen dadurch den Zuschauer besser halten oder nach dem Switchen auf einen
anderen Sender durch seine entstandene Neugierde zurlick ins Programm holen.

Teaser fiir den Verweis auf ein interessantes Thema nach der Werbung, konnen nur dann
zum Tragen kommen, wenn es sich um Dokus, Soaps, Magazine oder andere Sendungs-
formate handelt, in denen sich mehrere Themen einfligen und somit gut angekiindigt werden
kénnen. Dann ist eine solche Platzierung vor dem Werbebrake sinnvoll. Die Ankiindigung
eines Teaser erfolgt haufig verbal durch Moderatoren, die mit der Aussage ,,Und das sehen
Sie gleich nach der Werbung®, diesen einleiten. Der zusatzlich durch den Moderator zum
Ausdruck kommende Verweis auf den Teaser und die Sendung danach verleiht dem Teaser
eine hohere Glaubwiirdigkeit und Wichtigkeit.

 ProSieben: Teaser als Ankiindigung eines Themas nach der Pause:
30 mal von 35 mdglichen

e Spotldngen: 7 sec. /14 sec.”

e RTL: Teaser als Ankiindigung eines Themas nach der Pause:
10 mal von 34 mdglichen

e Spotldngen: 10 sec. / 20 sec. /30 sec.”

Gerade bei ProSieben erkennt man, wie wichtig es dem Sender ist, den Zuschauer mittels die-
ses Instruments im Programm zu halten und seine Neugierde auszunutzen. Ein weiterer
Grund mag die Lange der Werbeinseln bei ProSieben sein, die sich mit bis zu 7 Minuten
Lange sehr lang gestalten und verlangen, dass der Zuschauer umso mehr animiert werden
muss. Die Lange der Teaser variiert bei den Sendern von Format zu Format. Zu erkennen ist
allerdings, dass die Teaser bei ProSieben wesentlich kiirzer geschnitten sind als bei RTL dazu
den kurzen Rhythmus der generellen Bildabfolge von ProSieben sehr gut unterstiitzt und sich
dem schnellen Rhythmus ideal anpasst.

Teaser bei ProSieben:

Multi-Player

Abb. 164 - 166:
Vorstellung des Themas durch Off-Sprecher, Textinsert und Clip. Arabella, BIZZ, Avenzio
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Abb. 167 - 169:
Vorstellung des Themas durch Off-Sprecher, Textinsert und Clip. SAM, Freunde, taff

Teaser bei RTL:

tloich goht’s waltar

Abb. 170 - 172:
Vorstellung des Themas durch Off-Sprecher, Textinsert und Clip. Meine Hochzeit, Einsatz in 4 Wénden, Mein Baby

||—.,~'

Abb. 13 - 175:
Vorstellung des Themas durch Off-Sprecher, Textinsert und Clip. Punkt 12, Oliver Geissen, Punkt 12

Teaser gestalten sich ebenfalls wie Trailer als kurze Clips, die den interessantesten Teil des
gleich folgenden Themas aufgreifen und kurz darstellen. Dabei konnen es mehrere Themen
sein, die nacheinander kurz angeschnitten und durch einen Off-Sprecher begleitet und dar-
gestellt werden. RTL und ProSieben gestalten die Anordnung der Themeninhalte innerhalb
einer Sendung oft so, dass die interessantesten Themen zum Ende einer Sendung kommen,
jedoch die Teaser fiir die interessanten Themen schon in den ersten Ankiindigungen mitlau-
fen. Dem Zuschauer wird dadurch vorgespielt, dass dieses interessante Thema schon gleich
im nachsten Kapitel kommen kénnte. In Wahrheit kommen die fiir die Zielgruppe interessan-
testen Themen jedoch immer erst ganz zum Ende der Sendung, um die Spannung der gesam-
ten Sendung aufrecht zu erhalten.

2.4.2.2.3 Spannungshogen und Zuschauerbindung durch Gewinnspielaktionen

Interaktion des Zuschauers und die Neugierde auf die Auflosung eines Ratsels werden durch
so genannte Gewinnaktionen innerhalb von Sendungen als Mittel, den Zuschauer an den
Sendungsverlauf zu binden, erzeugt. Sie bilden ein zusatzliches Mittel fiir den Aufbau der
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Neugierde, indem kurz vor den Werbeinseln Ratselfragen eingeblendet werden, um dem
Zuschauer im spéteren Verlauf der Sendung die Auflésung zu prasentieren. Vor jeder Werbe-
insel wird die Rétselfrage des Sendungsratsels erneut eingeblendet und erst ganz am Ende
einer Sendung aufgeldst. Zuschaltende Zuschauer, die wéhrend des fortgeschrittenen
Sendung zugeschaltet haben kénnen durch die mehrfache Wiederholung der Rétselfrage, vor
jeder Werbeinsel, jederzeit an dem Gewinnspiel teilnehmen und im spateren Verlauf der
Sendung noch beteiligen. Primarziel ist, die Zuschauer durch die Neugierde auf die Auflo-
sung des Ratsels, mit Bekanntgabe des Gewinners, in der Sendung verharren zu lassen.

Die Fragen gestalten sich sehr einfach, was beabsichtigt ist und zu einer hohen Anruferquote
fiihren soll, die durch die Anrufe auf eine Hotline Umsatze generiert und die Kosten fiir den
Gewinn deckt. Dariiber hinaus sind die finanziellen Erlose aus der Hotline so hoch, dass sie
dem Sender einen zusétzlichen Gewinn einbringen.

ProSieben hat in der Zeit von 9 bis 20 Uhr insgesamt 6 Gewinnspiele innerhalb der
Sendungen Talk Talk Talk, Zacherl, Avenzio, SAM, Taff und Galileo eingebaut. Mit der
Sendung TV-Total werden Gewinnspiele bis zu einer Woche durch die Sendungen getragen,
wie es derzeit mit dem Gewinn fiir die Reise nach Istanbul zum Grand Prix geschehen ist. RTL
betreibt die gleiche Form der Rétseleinbindung und bindet dadurch den Zuschauer bei den
Sendungen Punkt 12, GZSZ, Exclusiv und Ich bin ein Star, besser an die Sendung. Verscharfte
Formen, durch den Transport der Auflosung in die Folgesendung, verbinden einzelne
Formate innerhalb des Programms wesentlich starker, wie es z.B. bei ProSieben mit der
Rétselfrage bei SAM um 13 Uhr und der danach folgenden Auflésung bei Arabella um 14 Uhr
der Fall ist. Die Penetration fiir den Zuschauer durch die Anwendung der Rétselfragen vor
jeder Werbeinsel ist dabei extrem hoch.

Gewinnspielaktionen bei ProSieben:
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Abb. 176 - 181:
Gewinnspiele, vorgestellt durch Moderatoren, Off-Sprecher, Textinserts und Clips.
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Gewinnspielaktionen bei RTL:
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Abb. 182 - 187:
Gewinnspiele, vorgestellt durch Moderatoren, Off-Sprecher, Textinserts und Clips.

2.4.2.2.4 Closer — Die kleine Visitenkarte vor der Werbeinsel

Die bei beiden Sendern immer starker werdende Fragmentierung einer Sendung zum Ende
eines Sendungsabschnittes vor einer jeweiligen Werbeinsel, was durch die Einbringung von
Clips als Themenankiindigung, eines Gewinnspiels und eventuell noch durch einen verbalen
Hinweis bedingt ist, wird durch die Einbindung eines sehr kurzen Sendungsclosers abge-
schlossen. Zwischen Ankiindigung, Teaser und Gewinnspiel erhalt die Sendung kurz vor der
Werbeinsel ein Branding, das sich in den Kopfen der Zuschauer als zusatzliche Markierung
und Erinnerung festigen soll. Die kleine Visitenkarte in Form des sehr kurzen Closers mar-
kiert mit seiner sehr kurzen Erscheinung in den Kopfen des Zuschauers die Sendung, mit der
es dann wie versprochen, nach der Werbung in gleicher Qualitdt und mit dem gleichen
Unterhaltungswert weiter geht. Doch auch das fiir den Zuschauer positive Gewinnspiel wird
dadurch mit dem Image der Sendung verkniipft und aufgewertet. Bis auf amerikanische
Serien und ausldndische Fremdproduktionen, arbeiten alle extra fiir den Sender produzier-
ten Formate mit solchen Closern vor einer Werbeinsel.

o Anzahl Closer vor der Werbeinsel bei RTL: 17 mal

e Anzahl der Closer vor der Werbeinsel bei ProSieben: 30 mal

2.4.2.2.5 Anwendung von Idents innerhalb von Werbeinseln

Im Designteil ,,On-Air-Design“ wurden bereits das Aussehen und die Aufgaben der einzelnen
Idents als imagebildende Elemente im Kontext mit dem Gesamtdesign von RTL und
ProSieben erldutert. In diesem Abschnitt soll nun veranschaulicht werden, wie die einzelnen
Idents innerhalb der Uberginge von Werbeinseln platziert sind und als programmverbin-
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dende Elemente eingesetzt werden. Es konnte bereits herausgestellt werden, dass die Wer-
beinseln mit den programmverbindenden Elementen des Senders um den eigentlichen Wer-
beblock herum fiir die Sender RTL und ProSieben als wichtigster Platz im Programm angesehen
werden kénnen, um sich selbst darzustellen, dadurch ihr Image aufzubauen und beim
Zuschauer emotional in den Kdpfen zu manifestieren.

Wir finden zwei Abschnitte innerhalb einer Verbindungsstrecke zwischen zwei so genannten
Kapiteln einer Sendung, die durch eine Werbeinsel segmentiert wird, in der die Idents beider
Sender fast identisch platziert werden und fiir den Zuschauer zur Geltung kommen. Bereits
erwahnt wurde, dass es bei ProSieben insgesamt 35 Werbeinseln und bei RTL 34
Werbeinseln am einem Tag gibt. Dies variiert natiirlich leicht von Tag zu Tag innerhalb der
Woche, aufgrund des divergierenden Programms mit unterschiedlichen Formaten und Anzahl
der darin befindlichen Werbeinseln. Es wird hier in der Analyse von den beiden représenta-
tiven Untersuchungstagen ausgegangen.

Der erste Abschnitt, der als Darstellungsraum fiir das Image und die emotionale Ansprache
durch den Sender mittels seiner Idents genutzt wird, ist die Kennung des startenden
Werbeblocks, die gesetzlich als deutliche Kennung vorgeschrieben ist und fiir den Zuschauer
zu identifizieren sein muss. Nach den ersten programmverbindenden Elementen, wie sie
gerade beschrieben wurden und linear in der Abfolge angeordnet sind, setzen die Sender
ihren ersten kurzen Ident zur Kennung. ProSieben setzt sowohl vor jeder Werbeinsel als auch
vor den Einzelspots diesen, wie er in dieser Ausarbeitung genannt wird, ,,Personal-ldent
Werbung“. Der Ident-Werbung sitz unmittelbar vor dem ersten Werbespot und stellt, wie in
dieser Arbeit bereits beschrieben, die Lebenswelt und die Anchormen von ProSieben dar. RTL
besetzt in der Abfolge den gleichen Platz direkt vor dem ersten Werbespot, positioniert aller-
dings sehr oft wechselnd einen unterschiedlichen, der vier moglichen Station-ldent
Werbung” und Personal-ldent ,Werbung®, wie es im vorherigen Kapitel beschrieben ist. Es
findet also ein Wechsel zwischen der Darstellung des Logos mit einem Farbstrang, nur dem
Farbstrang, eines Anchorman und der Mix aus diesen statt. Gewollt ist durch den stetigen
Wechsel der Farben, des Logos in seinen Farben und den anderen Variationen, dass die
Farbigkeit der drei Grundfarben als RTL- und Signalfarben verstanden werden. Erkennbar ist
sowohl bei RTL als auch bei ProSieben, dass bei dem Einsatz von Personal-ldents-Werbung
jeweils der oder die passenden Achormen zu der gerade laufenden Sendung eingesetzt wer-
den. Angenommen wir befinden uns in ,Wer wird Millionar" mit Giinter Jauch, so wiirde RTL
einen Personal-ldent-Werbung mit Giinter Jauch fiir die Kennung der Werbeinsel verwenden.
Der Bezug zwischen Sendung und lIdent hat eine hohe Bedeutung. RTL zieht diese
Verbindung aus Personal-ldent-Werbung und Sendung konsequent durch. ProSieben hinge-
gen nutzt diese Verbindung nur bei Programmhighlights. Innerhalb des restlichen
Programms werden die Idents-Werbung recht flexibel gehandhabt und nach keinem genau-
en Schema eingesetzt. Fiir die Bekanntmachung neuer Anchormen und deren Sendung emp-
fiehlt sich aber die strikte Zuordnung zur Sendung, wie es RTL vollzieht.

Die schnelle Abfolge der vielen programmverbindenden Elemente im Ablauf und der
Anordnung vor dem Werbebrake, wodurch ein schneller Rhythmus entsteht, wird durch die
sehr kurzen Idents von RTL und ProSieben verstarkt und fortgefiihrt. Die Idents vor dem
Werbeblock bei RTL betragen 3 Sekunden und bei ProSieben 4 Sekunden. Beachtlich ist, dass
durch die Aufmachung und Darstellung mit den verlangsamten Bewegungsabldufen als
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Aussage in den Idents, sowohl im Ident bei ProSieben als auch im Ident bei RTL, die Idents
viel langsamer und erheblich langer wirken. Man kann sagen, dass es zwei gegeneinander
laufende Zeitachsen sind, Verkiirzung der Identldnge gegen das suggestive Empfinden als
Verlangsamung des Idents, wodurch Ruhe einkehrt.

Identisch ist bei beiden Idents, dass die Darstellung der Typographie ,Werbung” in den
Hintergrund riickt und nur nebenséchlich sekundar dargestellt wird.

 Eine typische Beispiel-Abfolge fiir den Eingang in die Werbung bei
RTL mit Platzierung des Spots:

Sendung / Teaser der Themen nach der Werbung / Kurzer Closer / Ident ,Werbung*

* Eine typische Beispiel-Abfolge fiir den Eingang in die Werbung bei ProSieben:

Sendung / Gewinnspiel-Ratsel / Teaser der Themen nach der Werbung /
Kurzer Closer / Ident ,Werbung"

Bei der Betrachtung des zweiten Abschnitts, sprich nach dem Werbeblock, unterscheiden sich
beide Sender erheblich im Einsatz der restlichen Sender-ldents voneinander. RTL weist hier
einen deutlich erkennbaren Rhythmus in der Kombination der Elemente auf, wohingegen
ProSieben unterschiedliche Ansatze verfolgt. Betrachten wir zundchst RTL und seine sich
ergebende Abfolge:

Des Verstandnisses wegen ist hier eine Grafik dargestellt, welche die einzelnen programm-
verbindenden Bestandteile Teile vor und nach einer Werbeinsel darstellt. Der Bereich vor
und nach der Werbeinsel ist als erster und zweiter Abschnitt zu verstehen.

Beispiel RTL:

SWS 76/77 S CLKmew IDX W IDP IDP T IDP T IDT T IDR OPK BG 5

o - — -

1. Abschnitt 2. Abschnitt

Abb.188:
Darstellung einer Programmverbindung des Untersuchungstages bei RTL.

e S=Sendung

e CLK = kurzer Closer

e |DX = Ident-Werbung mit Personal gemischt
e W = Werbeinsel

* |DP = Ident-Perosnal

e T=Trailer

e IDR = Ident-Logo

e OPK = kurzer Opener

e BG = Begriiflung
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Im zweiten Abschnitt bewegen sich die drei Identformen ,,Personal-ldent®, ,|dent-Tag* und
LStation-ldent Logo“. Nach dem letzten Werbespot gibt es drei unterschiedliche Eingange, wie
RTL seinen zweiten Abschnitt beginnt. Entweder der Block beginnt mit einem Trailer, einem
Ident oder mit einem Crossmedia-Spot. Unabhangig mit welchem der drei Elemente der zwei-
te Abschnitt beginnt, ist direkt ein Rhythmus in der weiteren Abfolge erkennbar. Der Rhyth-
mus ergibt sich durch einen einfachen ,,a b a b-Wechsel” und wird als Grundzug stark einge-
halten. Als ,a b a b-Rhythmus“ ist hier der Wechsel zwischen Idents und Trailer gemeint.
Natiirlich kommt es zeitweise zu leichten Abwandlungen, die aber trotzdem dann noch im
Grundrhythmus stehen. Abgeschlossen wird dieser Rhythmus bei allen 34 Werbeinseln im
zweiten Abschnitt bei RTL durch das Ident-Logo. Das abgebildete Beispiel einer Verbindungs-
strecke zeigt diesen konsequenten Rhythmus von RTL.

Aufgefiihrt werden nun die drei Eingangsformen mit dem sich jeweils anschlieRenden AB-
Rhythmus und dem einheitlichen Abschluss des Idents-Logo. RTL arbeitet mit drei verschie-
denen Eingangsformen als Einstieg in den zweiten Abschnitt. Crossmedia-Spot, Trailer oder
Ident bilden dabei eine der drei Eingangsformen und lassen die Ubergénge leicht variieren,
unterbricht jedoch nicht den eigentlichen Grundrhythmus, der danach folgt. RTL versucht
seine Personal-ldents oft mit den Trailern zu verbinden, indem sie dem Trailer vorangestellt
sind. Dabei stellt der Personal-Ident als Anchorman meist die Person dar, welche im direkt
folgenden Trailer den Hauptdarsteller spielt. Dadurch verbinden sich Ident und Trailer, mit-
tels des in beiden Clips auftauchenden Anchorman. Personal-Idents zwischen den Trailern
sind immer passend zum direkt folgenden Trailer.

In der Abbildung sehen wir die drei unterschiedlichen Eingangsformen in den zweiten
Abschnitt mit dem danach folgenden a b a b-Rhythmus bei RTL.

SSWS 54,55 S ASC IDR S5 OPK TAS OP IDX W (M5 T IDT T IDP T IDP IDT T IDR S5 OPK S
SWS 56,57 5 IDW W T IDT T IDP T IOT T S5 T IDR S5 §

sws76/77 S CLK mew IDX W IDP IDP T IDP T IDT T IDR OPK BG S

Abb.189:
Darstellung des Rythmus bei RTL-Verbindungen.

Bei ProSieben ist kein direkter Rhythmus wie bei RTL erkennbar, da jeder Ubergang des 2.
Abschnitts sehr stark variiert. Lediglich ein grober Grundaufbau kann als Grundlage gewer-
tet werden. Aus diesem Grund wird hier aufgeschliisselt, wie die Anfange und Endungen der
Uberleitungen aus dem zweiten Abschnitt gestaltet sind.

Einstieg in den 2. Abschnitt einer Werbeinsel nach dem Werbeblock bei ProSieben durch:
e 22 mal durch Crossmedia-Spots
e 7 mal durch Trailer

e 2 maldurch Idents



2.4 Programmprésentation und Programmstruktur bei RTL und ProSieben

Endungen des 2. Abschnitts einer Werbeinsel bei ProSieben:

11 mal durch Trailer
3 mal durch Tafeln als Ubersicht
10 mal durch Idents

11 mal durch Singlewerbespots

Was sich anhand des Blicks auf die Ubersicht der analysierten Programmverbindungstafel
feststellen lasst, ist, dass folgende Grundprinzipien bei dem Aufbau des 2. Abschnitts bei
ProSieben verfolgt werden:

Wichtig ist der Beginn des 2. Abschnitts mit einem Crossmedia-Spot als
Einstieg in die ProSieben-Entertainment-Welt

Die Trailer stehen direkt als Block aneinander in linearer Abfolge

Wenn ein Trailer als Blockbuster, Movie oder Kino, Ident-Entertainment,
gekennzeichnet wird, so steht der Ident vor dem Trailer und dieser Trailer
gleichzeitig zu Beginn des Trailerblocks

Wird ein Trailer mit einem Ident-Film gekennzeichnet der nach dem Trailer
erfolgt, so steht dieser Trailer am Ende des Trailerblocks

Nach dem emotionalen Aufbau durch die Trailer wird oft, 11 mal

am Untersuchungstag, ein kurzer Singlespot gesendet, der mitten im
Spannungsbogen steht, weil der Zuschauer weif3, dass es jetzt erst
mit dem Film oder der Sendung endlich weiter geht.

Abschlieend zum Einsatz der ldents im 2. Abschnitt sind fiir die Sender folgende
Philosophien festzustellen:

RTL ist sehr darauf bedacht sein Identitdt und seine Anchormen prasent
innerhalb des Rhythmus, und besonders zum Abschluf des 2. Abschnitts,
hervorzuheben und die Personal-ldents mit den Trailern zu verbinden.

Das RTL Logo im Ident-Logo kennzeichnet ganz deutlich das Ende des Werbe-
blocks und den 2. Abschnitt, bevor es im schnellen Fluss des Programms und
der Sendung weiter geht. Nicht nur das Image soll mittels dieser Idents
aufgebaut werden, sondern durch den Ident-Tag soll dem Zuschauer zu-
satzlich Sicherheit und Orientierungsgabe gegeben werden. Der Zuschauer
erhalt durch den sehr stakkatohaften Rhythmus ein angenehmes, vertrautes
Gefiihl, wie der Verlauf der Verbindung erfolgt.

ProSieben weifd um seine starke visuelle Prasenz durch das ungewdhnliche
und auffallende Design, wodurch es nicht mehr zwingend erforderlich wird,
extra Idents speziell zu platzieren. Vielmehr geht es um die jeweilige Ver-
kniipfung des emotionalen Trailerinhalts mit dem Ident-Film und Personal-ldent
als Imageaufbau. Da die Trailer eh in der animierten Flashleiste stark
eingebettet und verankert sind, welche nahtlose Uberginge zwischen den
Trailern bilden, kann auf einen bestimmten Rhythmus verzichtet werden.
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e Sowohl RTL als auch ProSieben betten generell ihre Trailer in die jeweils vom
Design her bestehenden Abbinden, was die Trailer automatisch homogen
ins Programm aufnimmt, zusatzlich den Sender durch die Qualitat der bewor-
benen Formate auszeichnet und eine sehr gute Orientierung innerhalb
des Programms mittels Ort-, Zeit- und Datumsangabe, verleiht. Dadurch ergibt
sich ein optischer Fluss und verbindet die unterschiedlichen Genre, Filme,
Shows etc. zu einem passenden Gesamtpaket im jeweiligen Senderdesign.
Erst der einheitliche Auftritt durch die Abbinden schafft diesen Effekt.

2.4.2.2.6 Angebot und Versprechen durch den Einsatz von Trailer

Die Verdichtung des Programms mit ihrer Ware bei den heutigen Programmstrukturen von
RTL und ProSieben bedarf fiir den Zuschauer einer gesteigerten Orientierungsfunktion mit-
tels Trailer mit dem Hinweis auf die hochwertigen und einmaligen Highlights des Programms,
welche fiir die Sender als Quotenbringer hervorstechen sollen. Trailer bilden in ihren kurzen
Zusammenschnitten eigene kleine dramaturgische Filme und geben die Highlights als kom-
primiertes Paket wieder. Durch die Darstellung der besten Szenen inszeniert als emotionsge-
ladene Filmclips, egal ob Action, Romantik oder ein anderes Genre, wird der Zuschauer
bewegt und das Interesse geweckt. Emotionsbasierte Handlungen, so dass sich der Zuschau-
er spater den Film oder die Sendung ansieht, sind weitaus stiarker mit dem Willen des
Menschen behaftet, als rationale Handlungen. Direkt nach dem Aufbau des emotionalen
Interesses steht die Funktion der Orientierungsgabe mit Ort-, Zeit- und Datumsangabe an
oberster Stelle. Trailer bilden die Wegweiser durch das verdichtete Programm eines Senders
und verhelfen einer Sendung oder einem Film zu den gewiinschten Einschaltquoten, wenn
die Inszenierung und die Orientierungsgabe perfekt vollzogen wurde. RTL und ProSieben
verstehen es, Trailer gekonnt und perfekt innerhalb des Programms zu inszenieren, was die
Einschaltquoten neuer Sendungen zeigen. Daher interessiert besonders die Art und Weise,
wie die beiden Sender ihr Programm bewerben und den Zuschauer dadurch fesseln kénnen.

Die Auswertung der Trailer beider Sender soll zeigen, nach welchen MaRstaben Filme oder
Sendungen beworben werden und wie sich deren Anordnung innerhalb eines Tages
erstreckt. Dafiir gezahlt, und in der jeweiligen fiir den Sender spezifische Tabelle grafisch dar-
gestellt, wurden alle Trailer der genannten Untersuchungstage zwischen 09.00 und 00.00
Uhr. ProSieben am 09.03.04 und RTL am 11.03.04. Die Auswertung sehen sie detailliert in den
beiden beiliegenden Grafiken.

Grafiken als Schema zur Visualisierung des Einsatzes von Trailern bei ProSieben und RTL:

(Original im Anhang)

Fravtan Tonlsnemats e e de 011 ATL Vel st Ieruriu L des 7130

Abb. 190: Abb. 191:
Analyse Trailereinsatz bei ProSieben. Analyse Trailereinsatz bei RTL.
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e Anzahl an Trailer am Tag: ProSieben 115 / RTL 108

e Anzahl an Unterbrechungen fiir die Darstellung der Trailer: ProSieben 51/ RTL 52

Anhand der grafischen Darstellung lassen sich folgende Gemeinsamkeiten fiir den Einsatz
von Trailern bei beiden Sendern erfassen:

e Sendungen die sich im taglichen Strippingrhythmus bis 20 Uhr befinden
werden nur unmittelbar direkt vor dem jeweiligen Sendungsbeginn mittels
eines Trailers oder eines Teasers angekiindigt und beworben, weil sie in der
Regel dem Zuschauer, der taglich das Programm verfolgt oder mit dem
Sender etwas vertraut ist, bekannt sind. Maximal kann es auch zu zwei
Ankiindigungen fiir ein Format kommen. Eine Ausnahme bilden neue Formate
im Strippingmodus am Tage, die sich erst etablieren miissen, wie ,,SOS Style &
Home" von ProSieben. Diese neuen Formate werden dann haufiger beworben.

e Sendungen des Abendprogramms werden als Highlight angekiindigt und iiber
den ganzen Tag hinweg kontinuierlich bis zum Beginn in einer sehr hohen
Frequenz beworben. Da die Sendungen des Abendprogramms nicht dem
taglichen Stripping unterliegen, sondern nur einige Formate dem wochent-
lichen und Filme gar keinem Stripping folgen, ist der hohe Einsatz fiir die
Generierung von Einschaltquoten erforderlich.

e Beworbene Abend-Sendungen ProSieben am Untersuchungstag:
- New Life: 7 mal
- Sex and the City: 8 mal

- Scrubs: 10 mal

e Beworbene Abend-Sendungen RTL am Untersuchungstag:
- Ich bin ein Star - holt mich hier raus: 11 mal

- Die Wache: 10 mal

Bestimmte Themenabende wie der ,RTL Supersamstag” oder der ,,ProSieben-Dienstag” wer-
den mit ihren Formaten als Trailer in Trailer-Blocken prasentiert. D.h. die Sendungen des
jeweiligen Themenabend stehen in der Prasentation als zusammenhédngender Trailerblock.
Der ,RTL-Supersamstag” beinhaltet dabei die Formate ,,Deutschland sucht den Superstar®,
~Mittermeyer Samstag Nacht®, ,Wer wird Milliondr” und ,,DSDS die Entscheidung”. Der
ProSieben-Dienstag z.B. zeigt wochentlich seine Themenabende ebenfalls als zusammen-
hangende Trailer im Block, wie mit ,Sex and the City” und ,Scrubs®. Wir sehen nachstehend
die Abschlusstafel nach dem Trailerblock des ProSieben-Dienstags.
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FRIDAY
Abb. 192: Abb. 193: Abb. 194:
RTL ,Super Samstag* ProSieben ,,BIG Friday“ ProSieben Ubersichtstafel des

Abends mit seinen Sendungen

Unterschiede im Einsatz von Trailern bei ProSieben und RTL:

 ProSieben bewirbt verstarkt den kompletten Monat mit seinen darin
befindlichen Kinohighlights als Zugpferde fiir guten Kinogenuss und
Unterhaltung. Es verstarkt das Bild beim Zuschauer als konstant aufierge-
wohnlicher Sender fiir Entertainment {iber einen langen Zeitraum hinweg.
Sowohl die kommenden Tage als auch der gesamte Monat werden gleicher-
mafden zum Kinogenuss. Das Wochenende wurde am Untersuchungstag
noch sehr wenig beworben, weil der Untersuchungstag am Anfang der Woche
lag. Aus Beobachtungen der Wochen im Vorfeld ist zu ersehen, dass mit
der Annédherung an das Wochenende die Haufigkeit des Trailereinsatzes fiir
das Wochenendprogramm zu nimmt.

e RTL bewirbt wesentlich stérker eigene Serien und Filme, die eigens fiir RTL
produziert wurden, als gekaufte amerikanische Filme und Serien. Lediglich
die Kinofilme oder neuen groRen Serien des kommenden Wochenendes
werden beworben. Fiir RTL ist es nicht authentisch, Filme des gesamten Monats
zu bewerben, weil die Filme nicht das Hauptaugenmerk des Senders sind,
sondern eher als attraktive Quotenbringer am Wochenende gelten. Der Zeitraum
der Sendungen, die durch Trailer dargestellt werden, beschrankt sich bei
RTL hauptsachlich auf eine Woche und nicht weiter entfernt.

 ProSieben-Filme als starke Trailerankiindigungen:
- James Bond, gleiche Woche, 8 mal
- Schule, gleiche Woche, 7 mal

- 6 weitere Filme im gesamten Marz, 2-5 mal

e RTL-Filme als Wochenendhighlights:
- Bernds Hexe, Sonntag, 7 mal
- Die Mumie, Sonntag, 5 mal

- XENA, Sonntag, 4 mal
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* Ein deutlicher Unterschied wird bei dem Einsatz von Crossmedia-Trailern
sichtbar, die von ProSieben sehr haufig fiir die Verkdrperung des
Community-Gedankens benutzt werden. ProSieben ist es sehr daran gelegen,
seine Zuschauer zu einem Teil von ProSieben zu machen und mittels dieser
Spots zu Mitgliedern des ProSieben-Clubs zu bewegen und die Vorteile als
Mitglied hervor zu heben. Ebenso steht es um die Interessensbereiche
der Zuschauer, wie Mode und Musik, fiir die die Zielgruppe affin ist. Diese
werden durch ProSieben sehr stark in den Crossmedia-Spots angesprochen,
die 22 mal die Er6ffnung des 2. Abschnitts bilden, was die Wichtigkeit in
der Herausstellung fiir ProSieben zeigt. Die Kommunikation des Internets als
wichtiges Marketingtool fiir die Zuschauer bei den Crossmediaspots wird durch
die Verweise von ProSieben auf das Internet besonders erkennbar. Dies liegt
an der jungen Zielgruppe, die mit dem Internet sehr vertraut ist und das
Medium gerne nutzt.

e RTL besitzt ebenfalls Crossmedia-Spots, doch der Community-Gedanke ist
nicht gleich stark vorhanden und wird eher stiefmiitterlich behandelt.

Anzahl Crossmedia-Spots ProSieben: Anzahl RTL Crossmedia-Spots:
- ProSieben-Club: 9 mal - RTL-Reisen.de: 2 mal

- ProSieben-Trends: 7 mal - RTL-Club: 1 mal

- We love - Modecollection: 1 mal - Veromodacasting: 1 mal

- ProSieben CD-Tipp: 3 mal RTLmusik.de: 1 mal

- ProSieben-Shop: 1 mal

Mehr Informationen iiber die Thematik Crossmedia folgen im spateren Kapitel ,,Crossmediale
Programmverbindungen und Werbeplattformen®.

Zusammenfassend ist anzumerken, dass die Anzahl der Trailer fiir einen bestimmten Tag, der
beworben wird, mit dem kiirzer werden des Tagesabstands zum Sendetag hin, zunehmen. Je
weiter es in Richtung des Wochenendes oder eines Themenabends geht, desto hoher wird die
Penetration der Trailer fiir diesen Tag. Mit der hohen Anzahl an Trailern von ProSieben und
RTLsind beide Sender fithrend in der Vermarktung ihres Programms, um Zuschauerzahlen zu
generieren und das Image dadurch zu starken. Ebenfalls wird durch die Kenntlichmachung
des Programms und seiner Formate die Positionierung innerhalb des Fernsehmarktes erst
richtig moglich. Erst durch das Design, bei den Werbinseln bestehend aus Idents und den
Abbinden von Trailern, wird dem Sender ein origindres Gesicht verliehen. Die hohe Anzahl
der Programmverbindungen und das hohe Aufkommen an Trailern sind fiir die Identitat des
Senders lebenswichtig. Dadurch wird nochmals die Wichtigkeit der Werbeinseln als wichtige
Plattform fiir die Prasentation des Senders mit seinem darin befindlichen, nach aufien getra-
genem Design, als einheitliche Verpackung deutlich.
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2.4.3 Zusatzliche Kennzeichnungen zur Orientierungsgabe
2.4.3.1 Einleitungen und Riickfiihrungen in die Handlung einer Sendung

Das Riickfiihren des Zuschauers in die Fortsetzung einer Sendung nach einer Werbeinsel
bedarf besonderer Aufmerksamkeit. Zu bedenken ist, dass nicht nur bereits bestehende Zu-
schauer die Sendung weiter verfolgen, sondern auch eine hohe Anzahl an neuen Zuschauern
durchs Zappen in oder nach der Werbepause auf den Sender gelangt sind und diese schnell
ins Programm eingefiihrt werden miissen. Dabei kommt es darauf an, dass der Zuschauer
sofort nach dem Trailerblock eine Orientierung erhalt, bei welcher Sendung er sich gerade
befindet. Eigens fiir die Kennzeichnung der Sendung und der Orientierungsgabe fiir den
Zuschauer senden RTL und ProSieben kurz zu jedem Beginn einer Sendung nach der Werbe-
insel einen sehr kurzen Sendungsopener, der eine verkiirzte Form des eigentlichen Openers
darstellt. Ganze 29 Mal gab es bei ProSieben die Orientierungsgabe und Kennzeichnung der
Sendung nach eine Werbeinsel. RTL versah 23 Anfénge nach Werbeinseln mit Kennzeich-
nungen. Mitgezahlt wurden hierbei nicht nur die reinen Opener, sondern auch personliche
Begriiffungen durch den Moderator und die Kennzeichnung durch einen Sendungssponsor
mit direktem Hinweis auf die Sendung. Das Gros machen jedoch die Kurzversionen der
Opener aus.

Nachdem der Zuschauer die Orientierung erhalten hat, geht es darum, die Thematik der
Sendung schnell erfassen und den Inhalt des Kommenden begreifen zu kdnnen, damit der
Zuschauer auf dem Sender verweilt und die Sendung verfolgt, sprich in den Fluss des
Programms aufgenommen werden kann. Eigens fiir die schnelle Einfiihrung bereits vorhan-
dener und neuer Zuschauer benutzen beide Sender kurze Einfiihrungsmethoden, um
Handlungsebenen schnell versténdlich zu vermitteln und den Zuschauer direkt so schnell es
geht im Thema versinken zu lassen. Solche Einfiihrungen, die eine Sendung und deren
Handlungsebenen nach der Werbepause erkléren, werden bei beiden Sendern hauptsachlich
tagsiiber und bei abendlichen Doku- und Soapsendungen eingesetzt, weil das hohe
Aufkommen an Zappern tagsiiber zu den Strippingsendungen besonders hoch ist und Sender
versuchen, diese Zapper zu binden. Wir erinnern uns auch an die unterschiedlichen Kapitel
in diesen Sendungen und, dass dafiir ebenfalls eine schnelle Einfiihrung in das neue Kapitel
erforderlich ist. Eine Einfilhrung in die Handlungsebenen kann auf verschiedene Arten statt-
finden:

Am Untersuchungstag hat ProSieben insgesamt 29 und RTL 23 Einfiihrungen, die wie folgt
funktionieren:

» mittels eines Offsprechers, der zu Beginn in der ersten Szene verbal einen
Uberblick gibt

e mittels eines kurzen Clips mit Sprecher, der die Handlung kurz erlautert
« eingeblendete Typo, die mit Stichpunkten zur Szene Schliisselbegriffe darstellt

« eingeblendete Tafel mit Typo, die Kurzinformationen zur kommenden Szene gibt

Die Riickfiihrung oder Einfiihrung von Zuschauern wird durch den Sendungsaufbau in Kapi-
tel zusatzlich begiinstigt. Aufgrund der einzelnen Kapitel einer Sendung, mit einem neuen
Thema pro Kapitel wird neuen Zuschauern jeweils zum Wiederbeginn der Sendung nach
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einer Werbeinsel ein guter Sendungseinstieg in eine neue Handlung ermdglicht. Sowohl
hinzu geschaltete als auch bereits beim Sender verweilende Zuschauer steigen dadurch glei-
chermafen in eine neue Handlungsebene ein. Bei Filmen oder amerikanischen Serien ist
dies aufgrund der fehlenden Unterteilung nicht moglich.

Beispiele fiir die Aufmachungen von Einfiihrungen in neue Kapitel bei ProSieben und RTL:

ProSieben:

Abb. 195 - 197:
Schnelle Themeneinfiihrung in ProSieben-Sendungen durch Textinsert, Moderator, Off-Sprecher und Clip.

RTL:

DIE OLIVER GEISSEN SHOW

Abb. 198 - 200:
Schnelle Themeneinfiihrung in RTL-Sendungen durch Textinsert, Moderator, Off-Sprecher und Clip.

2.4.3.2 Orientierungsgabe zur Sendung
2.4.3.2.1 Sendungslogo

Unabhdngig davon, ob eine kurze Einfiihrung in die Handlung stattfindet oder nicht, ist es
den Sendern daran gelegen, die jeweilige Sendung ihres Tagesprogramms zu markieren und
dem Zuschauer eindeutig mitzuteilen, bei welcher Sendung er sich gerade befindet. Gerade
tagsiiber innerhalb des Stripping-Programms, wéhrend parallele Programmfliisse austausch-
bare Formate senden, ist die Kennzeichnung von Sendungen von grofier Bedeutung. Durch
die Austauschbarkeit der sich sehr dhnlich gewordenen Formate auf verschiedenen Sendern
sind es nur geringe Merkmale, die zwei fast gleiche Formate unterscheiden lassen. Im Bruch-
teil einer Sekunde zeigen das Cornerlogo und das Sendungslogo die Position des Zuschauers
im Angebot der Sender und ihren Sendungen an. Einblendungen eines speziellen Sendungs-
logos, was meistens aus dem Design des Openers abgeleitet ist, werden jeweils nach einer
Werbeinsel, wenn es in die Sendung geht, in einer der drei freien Ecken des Bildschirms plat-
ziert und stehen dort wahrend der Sendung als Erkennungszeichen. Es sind hauptsachlich
Formate, die eigens fiir ProSieben und RTL produziert sind und das Sendungslogo ist ganz
besonders bei den Sendungen zu finden, die nicht direkt {iber ein erkennbares Studiodesign
verfligen, wodurch eine direkte Erkennbarkeit der Sendung aufier durch den Moderator nicht
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gegeben ist. Doch auch die Vorabendsendungen haben zusatzlich ein Sendungslogo, obwohl
z.B. ,taff", ,galileo” oder ,RTL aktuell® iiber ein pragnantes Studiodesign verfiigen. Beide
Sender setzen gleichermafen Sendungslogos fiir ihre Formate zur Kennzeichnung ihres
Programms und der Formate innerhalb des Tages bis 20 Uhr ein. RTL markiert sogar die
Sendung ,Ich bin ein Star — Holt mich hier raus” und ,Der Fall-John Doe" im Abendprogramm,
was recht ungewdhnlich ist, da es in der Prime Time liegt und die Sendungen regulér nicht
mit Sendungslogos gekennzeichnet werden.

Sendungslogos bei ProSieben:

;41}:;” Pielhau
4,

ferrry ™ __uﬂ’ o ;" Abemaan B dall
Abb. 201: Abb. 202: Abb. 203:
LJaff“-Sendungslogo ,Galileo*-Sendungslogo ,50S-Style and Home"-Sendungslogo

Snendungslogos bei RTL:

HAMMERT

Abb. 204: Abb. 205: Abb. 206:
»Meine Hochzeit*-Sendungslogo ,,Dr. Stefan Frank“-Sendungslogo ,HOr mal wer da Hammert*-
Sendungslogo

Die Positionierung in der Gegeniiberstellung des Sendungslogos zum Cornerlogo ergibt bei
beiden Sendern eine Bilddiagonale als optische Achse und wird konsequent bei allen mar-
kierten Sendungen durchgehalten. Dies gestaltet das Bild offener und lasst den Bildschirm
nicht einseitig grafisch belastet erscheinen. Dadurch bleibt der Bildschirm trotz zweier Logos
offen und lasst dem eigentlichen Bild geniigend Raum zur Darstellung der Sendung.

2.4.3.2.2 i-Text

Das Element des i-Textes als Hypertext besteht nur bei dem Sender ProSieben als multifunk-
tionales Verweiselement zur Orientierung und Information fiir den Zuschauer. Die
Anlehnung durch Formwahl und Funktion an die Animation der Flashleiste ist eine Adaption
und ist als Stand innerhalb der rechten oberen Ecke untergebracht. Die Farbwahl des i-Textes
ist schlicht weifd in leichter Transparenz, angelehnt an das Cornerlogo und tritt in der Gesamt-
erscheinung nur sehr dezent reduziert auf. Durch seine spielerische Art in der Animation
erganzt sich deri-Text perfekt mit dem Cornerlogo in der rechten Ecke und tritt nicht in gegen-
seitige Konkurrenz. Viel mehr noch nimmt es das Logo in seine Bewegungen mit auf,
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wodurch sich beide Elemente immer wieder kurzzeitig vereinen. Weitere Aufgaben des
i-Textes werden spater erganzend dargestellt.

Durch das Hereinfahren der i-Textleiste und die dadurch stattfindende Platzierung des Sen-
dungstitels, unterlegt mit einem Keysound als ,,Pling", kann kurzzeitig zu Beginn des neuen
Sendungsabschnittes nach der Werbeinsel, der Name der Sendung visualisiert werden und
dienen dadurch als Orientierung fiir den Zuschauer. Der Zuschauer erhalt zur Ansicht fiir
wenige Sekunden den Namen der Sendung. Danach switched die Leiste mit der Typo wie im
Internet nach rechts raus und nimmt dabei die Kennung der Sendung mit. Gleichzeitig wird
das Logo an der vorgesehenen Stelle als Cornerlogo abgesetzt. Die Kombination des Sen-
dungsnamens, des Cornerlogos und teilweise kleinen verwendeten Icons zur Kennzeichnung
von Kinofilmen oder Serien, bekommt der Zuschauer binnen weniger Sekunden durch die
Animation der Elemente schnelle hintergriindige Infos, was fiir ein Genre lauft und welche
Sendung gerade auf ProSieben zu sehen ist. Das Serienzeichen wurde am Untersuchungstag
bei den Serien ,Sabrina“, ,Die Simpsons®, ,Sex and the City“ und ,Scrubs” eingesetzt.

Abb. 207: Abb. 208: Abb. 209:
i-Text, Serienkennung i-Text, animierte Logoplatzierung i-Text, Textinsert zur Orientierung

2.4.3.3 Verweise und Vernetzungen von Sendungen

Der Ablauf des Programms als lineare Abfolge mit exakt positionierten Anfangen innerhalb
des Programmablaufs gibt den Sendern die Chance durch die Bildung von Knotenpunkten,
mittels Querverweisen im Programm, zusatzlich auf eine bestimmte Sendung, dem Ziel, zu
verweisen und den Zuschauer innerhalb einer Sendung kurz auf eine spater folgende
Sendung aufmerksam zu machen. Hauptsachlich werden die Verweise verbal durch die
Moderatoren getétigt. Dabei fallt bei RTL auf, dass diese Verweise immer im Zusammenhang
eines Genres stehen und auf eine sehr ahnliche Sendung verweisen, wodurch die affine
Zielgruppe, die auch fiir die angepriesene Sendung empfanglich ist, zum wieder einschalten
bewegt werden soll. Es handelt sich hierbei um eine Programmverbindung zwischen
Sendungen auf der verbalen Verweisebene, welche sehr wichtig fiir das Programm ist. RTL
halt konsequent die Verweisebene auf einen Tag beschrankt und konzentriert sich auf die
Verkniipfung innerhalb des Tages, was bei ProSieben nicht strikt in dieser Form praktiziert wird.

Sendungsverweise bei RTL:
e Punkt 9 -> Punkt 12
¢ Sonder-News -> Punkt 12

 Oliver Geissen Show -> Das Strafgericht
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e News Spezial -> Guten Abend RTL
Guten Abend RTL -> RTL Aktuell

 Exclusiv - Star Magazin -> Explosiv - Das Magazin

e Explosiv -> Ich bin ein Star

ProSieben arbeitet neben den verbalen verweisen zusétzlich mit Typoverweisen, die entwe-
der als Textinserts in Splitscreens zu sehen sind oder als i-Text eingeblendet werden. Hier ist
keine Genrezusammenhangigkeit zu erkennen sondern eher der generelle Verweis mit den
wichtigen Sendungen fiirs Abendprogramm oder fiir wichtige Sendungen innerhalb der lau-
fenden Woche.

Textinserts mit Hinweisen auf folgende Sendungen:
e New Life, gleicher Tag, 20.15 Uhr, 5 mal

e ProSieben Nachrichten, 1 mal

¢ ProSieben Reportage, 1 mal A e iy

o L2 e e U TSR
2

Abb. 210:
Textinsert als Verweis auf eine
andere Sendung.

i-Text-Inserts als Hinweise auf folgende Sendungen:
e New Life, gleicher Tag, 20.15 Uhr, 4 mal
e SAM -> Arabella, gleicher Tag
e SAM -> Come Back Show, anderer Wochentag
e Taff -> Come Back Show, anderer Wochentag
 Taff -> Sex and the City, gleicher Tag
e Sex and the City -> TV Total, mit Sendungslogo von TV Total, gleicher Tag
e Scrubs -> TV Total, gleicher Tag

Die Verbindung des Programms durch die Generierung von senderspezifischen Themen wel-
che als Top-Themen mehrfach in verschiedenen Sendungen an einem Tag thematisiert wer-
den, bilden interessante Sendungsverbindungen sowohl bei RTL als auch ProSieben. Ge-
meinsam praktizieren RTL und ProSieben das Konzept der Weiterfiihrung von interessanten
Themen innerhalb eines Tages in verschiedenen Sendungen. Dabei geht es um ein spezielles
Tages- Topthema, was eine grofle Menge an Zuschauer anspricht und in einer friithen Sen-
dung am Tag eingefiihrt wird. ProSieben lanciert das Thema bei ,SAM“ um 13 Uhr und RTL bei
Punkt 12 um 12 Uhr als Einstieg. Anhand des RTL-Themas des Untersuchungstages kann
Beispielhaft der Ablauf beschrieben werden. Thema des Tages war die Auseinandersetzung
zwischen dem ,,Bachelor” und seiner Ex, Juliane. Sie warf ihm vor im Bett schlecht gewesen
zu sein. Punkt 12 erdffnete ganz allgemein das Reiz-Thema und kiindigte ein Interview und
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Statement zu diesem Vorwurf in der spateren Sendung ,RTL Exclusiv® an. Nachdem sich
Juliane in ,Exclusiv® zu diesem Sachverhalt geduflert hatte, erfolgte eine weitere
Ankiindigung und Vorschau auf das spater folgende Format ,,RTL Explosiv“, worin sich der
~Bachelor” zu dem Thema dufiern wiirde. Die Auflosung erfolgte dann letztendlich in der drit-
ten Sendung ,.Explosiv®, nachdem alle Beteiligten gehort waren. RTL konnte dadurch einen
zusatzlichen Spannungsbogen fiir den Zuschauer iiber einen kompletten Tag hinweg auf-
bauen, den die Zuschauer iiber mehrere Sendungen verfolgen konnten.

ProSieben betreibt gleichermaen das Prinzip der Themenweiterfiihrung iiber mehrere
Sendungen hinweg. Neben dieser Themenweiterfiihrung liber den gesamten Tag, gibt es
zudem die Moglichkeit der Bildung von kleinen Themenbriicken zwischen zwei einzelnen
Sendungen, die z. B. durch Gewinnspiele entstehen kdnnen. ProSieben prasentiert gerne in
der Sendung ,,SAM*“ um 13 Uhr das Raab-Ratsel, was spéter den Gewinner nicht wie sonst
gewohnt am Ende der Sendung verkiindet, sondern erst in der Folgesendung ,Arabella®
bekannt gibt.

Die Form der Themenweiterfiihrung kann beliebig mit jedem Thema exerziert und je nach
Potential und Statementmdglichkeiten bis zu maximal 3 Sendung gestreckt werden, was den
Zuschauer durch die Neugierde auf die Antworten das Programm weiter verfolgen lésst. Bei
den Nachrichten ist die Themenweiterfiihrung seit ldngerer Zeit eine bewdhrte Methode,
Top-Themen in jeder Nachrichten-Sendung erneut vorzustellen und zum Thema unterfiit-
terndes Material in Boulevardmagazinen erganzend weiter aufzubereiten. Dadurch gelingt es
dem Sender das Umfeld des Top-Themas weiter auszureizen und eventuell weitere
Schnittstellen der Thematik interessant einzubringen.

@ Top  Thama

Dar Se gl Sk rd,

ORI HRL L) PUNKT 13

Abb. 211: o Abb. 212: Abb. 213:
ProSieben Themenweiterfiihrung ProSieben Top-Thema RTL Themenweiterfiihrung

2.4.4 Crossmediale Programmverbindungen und Werbeplattformen

Entertainment pur auf den Ebenen Fernsehen, Musik, Lifestyle, Club, Event und Community
gepaart mit dem Internet bilden die Welten der Unterhaltung rund um ProSieben. Mittler-
weile, seit dem neuen Design von RTL, spielt auch bei RTL der Gedanke einer zu bildenden
Community zunehmend eine immer wichtiger werdende Rolle im ganzheitlichen Denken des
Senders und man erkennt deutlich die im Fernsehen zunehmende Verweisstruktur auf
Internet und zielgruppenaffine Themen. Der Zuschauer wird in die Welt der Sender aufge-
nommen und bekommt eine faszinierende Erlebniswelt rund ums Entertainment und
Fernsehen geboten. Durch die Vernetzung der unterschiedlichen Lebens- und Medienwelten
wird der Zuschauer auf vielen emotionalen Ebenen gleichzeitig angesprochen. Sprich, er ist
rundum mit der ProSieben-Erlebniswelt oder auch immer haufiger bei RTL damit umgeben.
Der Gedanke des Fernsehens erweiterte sich heute Crossmedial und das Verstandnis geht fiir
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die Sender {iber zu einem ganzheitlichen Denken, denn der Zuschauer entwickelt sich zuneh-
mend zu einem schwer einschatzbaren Faktor und muss stérker an das Medium Fernsehen
und seine Unternehmungen durch Crossmedia-Bemiihungen gebunden werden. Dieses
ganzheitliche Denken, den Zuschauer in eine Community einzubeziehen und ihn rundum
seine Interessen mit zusatzlichen Themen zu versorgen, zieht sich wie ein roter Faden durch
alle Unternehmungen der Senders und spiegelt sich auch in deren Programm und besonders
im Design des Senders durch die einzelnen Medien im verwobenen engen Zusammenspiel
wieder. Allein die Moglichkeiten, den Sender mittels der vielfdltigen Kommunikationsformen
E-Mail, Fax, SMS, Telefon und Teletext zu erreichen, dadurch fiir den Zuschauer die Moglich-
keit des zusatzlichen Informationsabrufes zu schaffen und mit dem Sender direkt zu kommu-
nizieren, zeigt, wie intensiv der Sender die Kontaktaufnahme mit dem Zuschauer sucht, um
ihn an die Aktivitaten des Senders emotional zu binden. Die Einblendung der unterschiedli-
chen Zugangsformen ist in fast jedem Splitscreen, Abbinde oder Tafel zu finden.

Es wird in dieser Ausarbeitung nicht explizit auf die anderen Medien eingegangen, sondern
lediglich untersucht, welche Verweise auf andere Medien des jeweiligen Senders stattfinden
und in welcher Form und Haufigkeit dies geschieht.

2.4.4.1 Crossmediatrailer

Die beste und fiir den Zuschauer auffalligste Darstellung der RTL- und ProSieben-Welten
erlangen die von beiden Sendern eingesetzten Crossmediatrailer. Emotional stark behaftet,
wie die Programmtrailer auch, vermitteln sie nicht nur die multimediale Umgebung um das
Medium Fernsehen herum, sondern beleuchten ebenfalls zusatzliche Crossmedia-Themen
wie Literatur, Reisen, Autofinanzierung, Musik etc.. Lockende Angebote verfiihren den
Zuschauer zu einer Mitgliedschaft im eigenen Club des Senders, um die exklusiven Vorteile
einer Mitgliedschaft nutzen zu konnen. Innerhalb eines Tages werden haufig wechselnde
Crossmediatrailer als Variationen mit den unterschiedlichen Lebenswelten der Zuschauer
gezeigt. Flihrend in der Anzahl und der Unterbringung von Crossmediatrailern innerhalb des
Programms ist ProSieben, der mit den Trailern besonders seine junge und offene Zielgruppe
fiir die zusatzlichen ProSieben-Lebenswelten begeistern und die Zuschauer dadurch binden
mochte. Fiinf verschiedene Teilbereiche der ProSieben-Lebenswelt prasentieren sich inner-
halb eines Tages:

Crossmediatrailer bei ProSieben:

* ,ProSieben-Club.de” ist mit 9 Trailern am Tag der haufigste Spot, der in
verschiedenen Variationen des Spots die Vorteile einer Clubmitgliedschaft
anpreist und die jungen Zuschauer dazu bewegen mdchte sich mittels
Telefon oder Internet bei ProSieben anzumelden. Themen wie Reisen,
Printmagazin, Musik-CD, Biichertipps, Besuchertickets fiir Highlights
und Veranstaltungen sind nur einige der umfassenden Angebote der
Clubmitgliedschaft. Der Verweis auf das Internet ist hier besonders in den
Vordergrund gehoben.
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e TN L Club

*En Farmuda-Finas

ProSieben-Club

Abb. 214: Abb. 215: Abb. 216:
ProSieben-Club Kennung Club-Mitgliedschaftsvorteile Club-Mitgliedschaftsvorteile

e ,ProSieben-Trends" zeigt hauptsachlich trendige und neue Musik-Produkte,
wie z.B. die neue Comeback-Musik-CD, die mit einem kurzen Sport 7 mal
am Untersuchungstag vorgestellt wird.

WE LOVE TO ENTERTAIN YOU. g

Abb. 217: Abb. 218:
Kennung ProSieben-Trends Musiktrend, CD-Prasentation Musiktrend, CD-Prasentation

» ,ProSieben-We love Collection” prasentiert mittels Gruppen wie Preluders
oder Overground seine eigenen und trendigen Anziehsachen aus der
.We love Collection” fiir junge Leute.

ProSiaben.de

Abb. 220 - 222:
.We love - Modecollection” prasentiert durch die ,,Preluders”

e ,ProSieben-CD-Tipp" wechselt laufend und prasentiert Musik-CDs von Kiinstlern,
die als angesagt gelten und besonders im Trend liegen oder in naher Zukunft
liegen werden. Mit 3 Trailern am Nachmittag und Abend im Bereich von TV Total
passend zur Zielgruppe.

Abb. 223 - 225:
ProSieben - CD Tipps mit den neuesten Trends und Kiinstlern.
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* ,ProSieben-Shop.de“ bildet eine Ubersicht des Shop-Internet-Portals ab und
erklart dem Zuschauer die Vorteile und Besonderheiten des Shops. Einzelne
im Shop zu findende Produkte werden zudem nach Sendungen wie z.B. ,Zacherl*
im jeweiligen Sendungsdesign beworben und mit dem Hinweis des Bezugs
im Internet versehen, wie das Kochbuch von Zacherl nach der Sendung.

Abb. 226:
»Zacherl - Kochbuch® im ProSieben-Shop, Internet, zu kaufen.

Als Sonderform und verbindendes Element mit der Musikwelt von ProSieben sind die
Texteinblendungen bei ganz normalen Trailern zu sehen, die beschreibend den Titel und die
(D angeben, in dessen Rhythmus der Trailer geschnitten ist. Der Trailer von ,Simple-Life* z.B.
erhielt als Neuankiindigung der Staffel, die Musik eines bis dahin noch unbekannten Songs,
der durch den Trailer unterstiitzt zu einem Erfolg wurde. Die hohe Penetration der neuen
Trailer und der darin verwendeten Musikstiicke haben eine grofie Wirkung auf den
Zuschauer und haben positiven Einfluss auf den Abverkauf von.

Abb. 227 - 229:
ProSieben-Trailer werden stets mit neuester Musik prasentiert. Zusatzliche Infos iiber CD und Interpret als Text.

Man kann den deutlichen Unterschied in der Ausrichtung von RTL und ProSieben erkennen,
denn RTL bringt am Untersuchungstag nur 5 Trailer fiir die Verbindung zu anderen RTL-
Medien und RTL-Lebenswelten. Durch die Ungewissheit sowie die Resonanz iiber die noch
neuen Verbindungen zu den RTL-Lebenswelten und anderen Produkten, tastet RTL sich nur
langsam vorwarts. In der Woche nach der Auswertung waren bereits wesentlich mehr Spots
zu sehen, was eine Steigerung der Frequenz aufgrund der positiven Resonanz die Folge ist.
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Crossmediatrailer bei RTL:

e ,RTLreisen.de” gibt einen Reisetipp und verweist auf das extra auf das Portal
fiir Reiseinteressierte mit Themen rund um Urlaub, Buchung, etc. 1 mal

RTLreisen.de

wier geht's BRI )
A

i
Abb. 230 - 231:
RTL-Reise;, iibers Internet zu buchen.

e ,RTL-Club® lehnt sich an den ProSieben-Club an und macht den Zuschauer
auf die Vorteile einer Mitgliedschaft aufmerksam.

o ATICID fe gy W RTICID. de WP

0160 5 - 0 3434 SRR 0180 5- 013434 T

Abb. 232 - 234:
Die Vorteile einer RTL-Clubmitgliedschaft als extra Trailer.

e ,RTL-Veromodacasting” ist eine Castingausschreibung, die in Zusammenarbeit
von RTL und VERO MODA entstand. Zuschauer konnten sich fiir ein Casting
bewerben. Prasentiert wurde das Casting zusétzlich in der Sendung Punkt 12.

&SI Styling
Stichwer

"} VERO MODA Casting
Aachener Str, 1036
8 Kaln

- |
"

™ Styling

Abb. 235 - 237:
Die Ausschreibung an dem RTL-Stylingcasting mit VERO MODA soll einen Anreiz fiir Zuschauer schaffen.
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e ,RTLmusik.de“ stellt einen CD-Tipp oder Highlight vor und verweist auf das
Musikportal von RTL fiir Musikinteressierte.

- ol Tiry Thin™ it chors Hisvinglos T routle” und *Ged s A 1

MUSIK

EMPFIEHLT

Abb. 238 - 240:
Stetig neue Songprasentation bei RTL-Musik.

Die Anndherung von RTL an ProSieben in vielen Bereichen, zeichnet sich ebenfalls deutlich,
wie hier aufgefiihrt, in der Einfiihrung der RTL-Lebenswelten ab. Mit weiteren Textverweisen
als Einblendungen bei Splitcreens versucht RTL die Bandbreite von Kino, Handy-fun, Reisen,
Internet, News, Musical, Club und Musik abzudecken. Allerdings noch sehr vorsichtig, um die
Bediirfnisse der Zuschauer zu testen. Der Einbezug des Zuschauers und die Verbindung mit
anderen emotionalen Lebensbereichen soll auf lange Sicht den Zuschauer zu einem treuen
Anhanger und Kunden des Senders machen, wie es im vorherigen Teil der Arbeit mit dem
Beispiel der Analyse und Studie ,,Fernsehen 3.0“ kurz geschildert wurde.

2.4.4.2 Einblendungen ProSieben.de und RTL.de

Die Wichtigkeit und der starke Bezug zum Medium Internet als zusatzliches Medium fiir den
Transport von weitergehenden Informationen zur Sendung und des Senders wird durch die
konstante Einflechtung von Verweisen auf das Internet bestatigt. Als nonlineares Medium
mit dem Inhalt aller wichtigen Ansprache- und Informationsmittel fiir den Zuschauer, damit
dieser sich mit der ProSieben- und RTL-Welt besser identifizieren kann, muss der Zuschauer
so oft es geht iiber die Existenz von interessanten Inhalten informiert werden. Die Aufnahme
des Zuschauers in die Site und die Versorgung des Zuschauers mit weiteren affinen Themen
rund um den Sender, welche ihn personlich als Zielgruppe ansprechen, sind notig, um ihn
tiefer in die Materie der Site und der zusatzlichen Welten versinken zu lassen.

RTL und ProSieben verfahren auf zwei unterschiedliche Arten in der Prasentation ihres
Domainnamens RTL.de und ProSieben.de. RTL versucht deutlich das RTL-Logo und den
Schriftzug RTL.de in direktem Zusammenhang erscheinen zu lassen und présentiert die bei-
den Elemente in Splitscreens, Tafeln und Abbinden als kombinierte Wort-Bild-Marke. Die
hohe Anzahl an Abbinden und Splitscreens, wie vorhin erldutert, zeigt die dadurch resultie-
renden vielen Verweise auf das Internet, welche die Kennzeichnung des Logos und der
Domain als Marke tragen. Unterstiitzend und dezent. Progressiv hingegen prasentiert sich
das animierte Einblenden des Schriftzuges RTL.de nach Werbeinseln zu Beginn eines weite-
ren Abschnittes/Segments einer Sendung. Auffallend mit einem strahlenden digitalen Effekt
und etwas abgehackt schreibt sich die Domain auf den Bildschirm, authentisch, wie beim
Eintippen einer Domain auf der Computertastatur. Nach einem kurzen Stillstand blendet sich
die Typo aus.
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ProSieben nutzt sein Tool des i-Textes und fahrt damit zu Beginn eines Trailerblocks mittels
der animierten Leiste in der rechten oberen Ecke die Typo ProSieben.de rein. Bei jedem
Trailerblock, innerhalb einer Werbeinsel, steht die Typo dezent in der Ecke des Bildschirms.
Nach Beendigung des Trailerblocks und der Riickkehr in die Sendung wird die Typo animiert
hinaus gefahren und durch den Sendungsnamen sowie dem Logo ersetzt.

Abb. 241:
Auffallige Domainprasentation.

Die Verschmelzung von Fernsehen und Internet schreitet mit dem technischem Fortschritt
rasant vorwarts und schon jetzt ist es mehr als wichtig das lineare und nonlineare Medium
starker zu koppeln und als starke Vernetzung erscheinen zu lassen, um den Zuschauer auf-
zunehmen, zu unterhalten und zu informieren, das was das Fernsehen ab einem gewissen
Zeitpunkt durch die zeitliche Begrenzung nicht mehr leisten kann. Der Aufbau einer
Community und des gezielten Community- Managements entwickelt sich zu einem immer
wichtiger werdenden Feld in den Bemiihungen der Sender um ihre Zuschauer. Oder vielleicht
in Zukunft schon Kunden genannt?

Abb. 242:
ProSieben Internetverweis nach der
Werbeinsel.

2.5 Gewonnene Erkenntnisse und Schlussbetrachtung der Programmverbindungen
bei RTL und ProSieben

Fiir das Verstandnis der Arbeit und die spéter folgende Analyse in Bezug auf Programmver-
bindungen bei dem Musiksender VIVA ist es wichtig aufzuschliisseln, wie zwei der erfolg-
reichsten Vollprogrammsender in Deutschland ihre Ware des Programms an den Zuschauer
verkaufen und versuchen das Image des Senders durch gutes Programm und emotionale
Bindung des Zuschauers aufzubauen. Die vielen einzelnen Ausfiihrungen der programmver-
bindenden Elemente zeigt, wie komplex Programmverbindungen im kontinuierlichen
Zusammenspiel innerhalb des Programms funktionieren. Die Verflechtung zwischen den ein-
zelnen Elementen ist extrem hoch und werden fiir jeden Tag unterschiedlich neu kombiniert.
Trotzdem ist es erforderlich alle Elemente hier bei RTL und ProSieben betrachtet zu haben,
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um deren Funktionsweise zu verstehen und zu wissen, wie sie variabel genutzt werden kon-
nen. Leider bietet die schriftliche und lineare Ausarbeitung nicht die gleich gute Moglichkeit,
das Zusammenspiel aller Elemente im Kontext zu zeigen. Daher ist es nur realisierbar, die
Funktionen einzeln zu beschreiben, sie in Tabellen einzuordnen, mit Zahlen zu belegen und
systematisch nacheinander zu betrachten und abzuhandeln. Das Medium der DVD, welches
dieser Arbeit beiliegt, schafft erst das wirkliche Verstandnis und die Vorstellungskraft fiir die
Tragweite des Zusammenspiels aller beschriebenen Bereiche, um diese schriftlichen
Ausflihrungen wirklich nachvollziehen zu kdénnen, aufzubauen. Eigens dafiir wurden alle
Programmverbindungen digitalisiert und auf DVD als elektronische Bibliothek zum betrach-
ten erstellt.

Um abschliefiend die Bemiihungen der Sender mittels ihrer Elemente zusammengefasst dar-
zustellen, wie sie versuchen den Zuschauer an das Programm zu binden, wird eine Tabelle
mit allen programmverbindenden Elementen im Einsatz von RTL und ProSieben als Uber-
sicht gezeigt:

 Design und Erscheinungsbild als iibergeordnete Grundvoraussetzung
fiir Programmverbindungen

- Senderlogo
- Farbgebung
- Raster

- Claim

- Cornerlogo

- Key-Sound

e Programmverbindende Elemente
- Abbinden und Splitscreens
- Orientierung durch Programmstripping
- verbaler Verweis durch Moderatoren
- Trailer als Ankiindigung und Orientierung, Imageaufbau
- Abmoderation, Anmoderation, evtl. mit Datum und Tag
- kurzer Closer zum Ende einer Sendung als Markierung
- vorgezogene Handlungsverldufe und nach hinten versetzte Opener
- Einfiihrung durch Moderatoren und Offsprecher

- Spannungshégen mit 1 Spotunterbrechung und
anschlieRender Themenauflosung

- Themenvorstellungen der Handlungsstrange zum Sendungsbheginn

- Teaser fiir Folgesendung als Anregung
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- Spannungsbdgen durch Gewinnspiele

- Themenweiterfiihrungen durch verschiedene Sendungen
- kurze Closer zur Kennzeichnung vor Werbeinsel

- Station- Idents zur Kennzeichnung

- Crossmedia-Spots mit Themenwelten

- Ubersichtstafeln als Orientierung

- Sendungslogo als Orientierung

- i-Text als Multifunktionstool

- verbale Verweise auf andere Sendungen

- Verweise auf andere Sendungen als Textinserts, i-Text

- Verweise auf Internetsite durch verschiedene Einblendungen

Selbst in dieser Auflistung wird spiirbar, dass verbindende Elemente mehrfach in verschie-
denen und neuen Kombinationen mit anderen Elementen auftauchen wodurch sich neue
Verbindungen ergeben. Erst die Kombination und die richtige Positionierung im Programm
gibt den Elementen den zugesprochenen Erfolg fiir einen Sender. Durch die kontinuierlichen
Veranderungen des Mediums Fernsehen und seinem Programm ist festzustellen, dass gera-
de zeitnah analysierte Verbindungen teilweise schon eine Woche spéter in anderen
Kombinationen vorliegen kdnnen und neue Formen annehmen. Derzeit verandert sich gera-
de bei den privaten Sendern wie ProSieben und RTL das Versténdnis fiir Programmverbin-
dungen und deren Bemiihungen sehr stark, um die richtige Bindung des Zuschauers mittels
dieser Elemente und mittels des dafiir ebenso wichtigen Designs zu erreichen. Taglich neue
Variationen lassen das Medium atmen und den Zuschauer spiiren, dass es nicht mehr ein
starres und eingefahrenes Medium ist, was durch einen Relaunch modifiziert wurde und in
der Form liber Monate und vielleicht Jahre hinweg ohne Veranderung weiter lauft, sondern
einem starken Prozess der stetigen Verdnderung unterliegt und sich den neuen Formaten
und Zuschauerstrukturen dauernd anpasst. Der Sinn der gerade stattgefundenen Analyse
von Programmverbindungen bei beiden Vollprogrammsendern liegt darin, zu verstehen, wel-
che Formen derzeit existieren und welche Moglichkeiten im Einsatz vorhanden sind, was
nicht ausschlieft, dass es bei der spateren Analyse von VIVA eventuell noch neue bisher
unbekannte Formen annehmen kann, da es sich um ein sehr spezielles Genre handelt, wel-
che dann jedoch sinnvoll erlautert und im Gesamtkontext platziert werden miissen.

Von daher ist es falsch, direkte Elemente von Programmverbindungen als starre Erfolgs-
garanten fiir den Sender VIVA festzulegen. Vielmehr miissen die Schwachen in den pro-
grammverbindenden Elementen und deren Einsatz gesucht werden, sofern programmver-
bindende Elemente liberhaupt bewusst eingesetzt werden, da VIVA bisher nicht das Ver-
standnis fiir den komplexen Einsatz von Programmverbindungen und deren richtige
Platzierung hatte. VIVA befindet sich zudem gerade, nach 10 Jahren des Bestehens am Musik-
TV-Markt, in einem grofien Prozess des Umbruches. Vielmehr heifst dies, dass zunachst ver-
standen werden muss, wie der Sender VIVA funktioniert, wie die Ausrichtung fiir die Zukunft
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sein soll, wie der Sender derzeit positioniert ist und welche Elemente im Hinblick auf die
Zukunft als ideale programmverbindenden Teile angewandt werden kénnen, um erfolgrei-
ches Fernsehen im Musikmarkt zu generieren und junge Zuschauer davon zu iiberzeugen im
Fluss des Programms zu verweilen. Zundchst muss aber der Sender als Unternehmen und mit
seiner Geschichte verstanden werden, was das folgende Kapitel behandelt.

3 VIVA — 10 Jahre Musikkultur im deutschen TV
3.1 Start einer Erfolgsgeschichte

Kaum ein anderes Medium hat die Jugend innerhalb der letzten zehn Jahre so nachhaltig im
Bereich Popkultur beeinflusst, inspiriert und gepragt, wie der deutsche Musikfernsehsender
VIVA aus Koln. Anfangs als kleiner konfuser Spartensender ohne jegliches Konzept und von
dem grofien, erwachsenen Konkurrenten MTV als nicht beachtenswert abgetan, sowie von
Medienexperten mit sehr grofRer Skepsis betrachtet, hat der Sender VIVA eine Entwicklung
durchlaufen und einen Erfolg erfahren, wie es kaum jemand in der Medienbranche vermutet
hatte. Zu grofd war im Vorfeld der Vorsprung von MTV im deutschen und europdischen Markt
von der Reichweite und im Know How in Bezug auf Musikfernsehproduktionen, als dass man
diesen Zuspruch, diesen Erfolg und besonders die hohe Akzeptanz der Zuschauer hatte
erwarten konnen. Es fehlten die bisherigen Erfahrungswerte in diesem Segment, da VIVA der
erste Sender war, der im deutschen TV-Markt mit dem Konzept eines deutschsprachigen, pri-
vaten Musiksenders an den Start ging. Diese mangelnden Kenntnisse im Bereich Musik-
fernsehen bargen eine grofe Gefahr in Hinsicht auf die Umsetzung, aber auch ungeahnte
Maoglichkeiten und Chancen, unbedarft und aus einem ganz anderen Blickwinkel an dieses
Projekt heranzugehen und zudem mit einem anderen Verstandnis dieses umzusetzen.

Dieter Gorny, oftmals als Macher von VIVA bezeichnet, setzte auf die Erfahrungswerte, wel-
che er in den Jahren zuvor mit dem Wuppertaler ,Rockbiiro NRW* und als Veranstalter der
Popkomm-Musikmesse in Koln gesammelt hatte. Er besaR die Kontakte zu den Plattenfirmen,
wie Time Warner, Thorn EMI, Sony, Philips und PolyGram, zum OK-Radio mit Besitzer Frank
Otto, sowie zu drei kleinen Produktionsfirmen, mit denen er als Gesellschafter, VIVA ins Leben
rief. Seit dem 1. November 1993 stand dann die Geschéftsleitung um Gorny fiir das Unter-
nehmen VIVA.

Ohne ein durchdachtes Programmkonzept ging dann VIVA am 1. Dezember 1993 mit 50
Mitarbeitern und einem Jahresbhudget fiir 1994 von 35 Mio. DM auf Sendung. Laut eigener
Aussage in der damals veroffentlichten Pressemappe war es revolutiondr, kein Schema fiir
das Programm zu haben, denn VIVA war als ein sich selbst erneuerndes Programm konzipiert
und sollte somit universell und véllig flexibel sein. D.h., VIVA sendete seit dem 24. Dezember
Musik, Moderationen, Werbung und redaktionelle Beitrage als kleine Stiicke, die sich belie-
big zusammensetzen liefien, jederzeit und kurzfristig veranderbar. Dies lief} Moglichkeiten
zu, kurzfristig aktuelle Beitrage zu produzieren und direkt On Air zu zeigen, oder aber, wenn
nichts Neues vorlag, das gewohnte Programm weiter laufen zu lassen. Zuvor, vom 1.12.93 —
24.12.93, sah das Programm so aus, dass 24 Stunden lang, stiindlich eine Wiederholung von
50 Minuten Pop- und Rockvideos, sowie 10 Minuten Reklame in eigener Sache zu sehen war.
Der Grund fiir das sich stetig wiederholende Programm, welches 24 Tage lief, war, dass am
1. Dezember die Frequenz des Satellitenkanals von dem vorherigen Sender ,Eins Plus“ auf
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Eutelsat frei wurde. Hatte VIVA die freigewordene Frequenz nicht sofort besetzt, ware dem
Popsender ein anderer Sender zuvorgekommen und der Platz ware belegt gewesen. Dies
fiihrte fiir VIVA zu einem regelrechten Schnellstart, wobei es zu diesem einfachen Programm
von nur einer Stunde kam, weil es schlicht und ergreifend an Zeit fiir eine konzeptionelle
Programmumsetzung mangelte. Die Hauptsache war, dass die Chance des freien Sende-
platzes genutzt wurde, was von duferster Wichtigkeit war. Hatte man diesen Satellitenplatz
nicht bekommen, so ware lediglich der Sender iiber Kabel zu sehen gewesen und der Start
des kleinen neuen Musiksenders ware weitaus miihseliger gewesen. Zudem hatte er nicht
diese Beachtung erhalten und fiir so groRes Aufsehen gesorgt. Alles weitere um das
Programm herum, konnte dann nach und nach aufgebaut werden. Passend dazu war das
Credo von Dieter Gorny, der nach dem 1. Dezember den sukzessiven Aufbau des VIVA-
Programms vornehmen musste: ,Jeden Tag ein Stiickchen mehr VIVA.“ Die ersten richtigen
Sendungen mit festen Programmpldtzen erschienen im Mai 1994. Voll ausgepragt sollte das
Programm laut Dieter Gorny allerdings erst in eineinhalb bis zwei Jahren nach dem Start
sein, zudem immer noch flexibel und interaktiv, sowie in direktem Kontakt mit dem Publikum
entwickelt werden.

Auch ohne Konzept war die Idee, auf die Individualitdt der Zuschauer zu setzen, die
Zuschauer als aktive Mitgestalter zu sehen, die Nahe der Jugendlichen zu suchen, die Bediirf-
nisse der Zielgruppe versuchen genau zu beobachten und die Ergebnisse in das Handeln des
Senders zu integrieren, schon vorhanden. Auf Grund der Position von MTV als Global-Player
und der bisher fehlenden Konkurrenz, wurde im Gegensatz zu VIVA, die vorhandene Ziel-
gruppe von MTV mit ihren Bediirfnissen wenig beachtet. MTV fehlten zudem die Riickkanale,
um an die Informationen der sich schnell andernden Bediirfnisse der Zuschauer zu gelangen.
MTV gab den europdischen und besonders den deutschen Zuschauern ohne die wirklichen
Bediirfnisse zu ermittelt zu haben stetig das globale Programm aus London vor. VIVA erkann-
te dieses Defizit und besonders die groRRe Gefahr, an der avisierten Zielgruppe vorbei zu pro-
duzieren. VIVA sollte ein zuschauernaher Sender werden, an dem die Zielgruppe interaktiv
und aktiv mitgestalten kann. Es mussten Riickkandle fiir Informationen geschaffen werden,
sei es per E-Mail oder Telefon, um die Informationen und Bediirfnisse der Zielgruppe abgrei-
fen zu kénnen. Die Vorgabe war es, einen jugendnahen Sender zu platzieren, mit dem sich
die Jugendlichen besonders identifizieren sollten und gleichzeitig das Gefiihl vermittelt wer-
den sollte, wir werden verstanden, ernst genommen und vor allem beachtet.

Von Anfang an geplant war die Strategie der stufenweisen Materialisierung des Sparten-
senders, um somit schrittweise in den Markt einzudringen. Die anfénglichen Zielvorgaben
waren sehr niedrig gesteckt, und so war die Quote von anfanglichen, etwas Uiber 100.000
Sehern, eine erfreuliche Nachricht. VIVA sah sich anfangs auch nicht als Konkurrent zu den
Vollprogramm-Sendern, sondern verstand sich als ein Nebenbei-Medium und ,Lean-TV* fiir
die Zielgruppe der musikbegeisterten, konsumkraftigen 14-29 jahrigen. VIVA sollte sich
nach Gornys Vorstellungen, in der Zukunft dynamisch und beweglich zum starken
Identifikationsfaktor fiir die junge Zielgruppe entwickeln.

Im Gegensatz zu MTV, gestaltete sich VIVA ,quietschig® bunt, verspielt, jung, rau und fiir die
Zuschauer auf eine Art als greifbarer Sender. Junge Moderatoren wurden von den Schulhdfen
gecastet, waren bei ihren Moderationen nervds, wibbelten aufgeregt hin und her und ver-
sprachen sich. Teilweise hatten Moderatoren wie Mola Adebisi bis dahin noch nie ein
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Interview geflihrt oder gelernt, sich richtig vor der Kamera zu bewegen. Dabei wurden
Moderationen unfachmannisch vom Teleprompter abgelesen. Das Zeitschriftenmagazin WIE-
NER schrieb in der Ausgabe Februar 1994: ,Wenn der Sender nicht aufpasst, konnte es
geschehen, dass statt der avisierten Zielgruppe der 14- bis 29 jahrigen, vor allem 8- bis 15
jahrige die ,SesamstraRe auf Speed” einschalten®. Doch gegen der Befiirchtung der
Redakteure der WIENER, suggerierte VIVA bei den Zuschauern eher das Gefiihl ,Wir sind
nicht perfekt®, ,Wir sind wie Du®. Dies fiihrte seitens der jungen Zuschauer zu einer erh6h-
ten Sympathie und einem Identifikationscharakter, weil zudem auch erstmalig Moderatoren
in deutscher Sprache fiir die Zuschauer zu 100% verstandlich moderierten. Die Zuschauer
mussten nicht mehr englische Moderationen, fiir sie schwer verstandlich, wie es bei MTV der
Fall war, liber sich ergehen lassen. Formate und Programm in deutscher Sprache verschaff-
ten VIVA schon sehr bald im Gegensatz zu MTV einen enormen Vorsprung in der Gunst der
Zuschauer, was bei MTV nicht unbemerkt blieb. Kurze Zeit spater begann MTV ebenfalls erste
deutsche Moderatoren in deutscher Sprache On Air zu senden, um das spiirbar gewordene
Defizit schnell wieder auszugleichen. Erstmalig musste MTV sich explizit Gedanken um das
Segment und den Markt Deutschland machen. Denn der Ausbau der Reichweite von VIVA im
Bereich Kabelfernsehen und Satellit fiihrte dazu, dass immer mehr Zuschauer deutsches
Musikfernsehen in deutscher Sprache sehen wollten. Dadurch schaffte es VIVA innerhalb
kiirzester Zeit in der Beliebtheitsskala, MTV merklich zu tiberbieten.

3 QUOTENVERGLEICH
. . Die Erfolgskriterien fiir kleine Fernseh-Sender sind unklar: Die Ein-
DIe MllSIk—S ender schaltquoten sind kaum mefibar. Deswegen h:::;;ll\ll’nm:{: dal:Mc';-
im Urteil der Zuschauer nungsforschungsinstitur FORSA beauftragt, die Imagewerte der Sen-

der zu ermitteln. Erstaunliche Ergebnisse: Nur beim Bekanntheits-

grad und in der Wertschiitzung fiir die Moderatoren liegen die ,Rou-
aniers” von MTV noch var dem deutschen Konkurrenten, Die Mei-
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Abb. 243:
Quelle: ,Die Woche", 01.06.1994, durchgefiihrt von FORSA

Das gesetzte Ziel, 40% des Programms im Fernsehen mit deutschen Musikvideos zu beset-
zen und damit deutsche Popkultur zu vermitteln, scheiterte jedoch damals mangels Masse an
deutschen Musikvideos. Sie nahmen im Endeffekt nur ganze 25% ein.

Die Intention, mit der sich die Musikfirmen an dem deutschen Musiksender beteiligten, war
dass MTV mit damals weltweit 240 Millionen Haushalten Marktfiihrer im internationalen
Markt war und es fiir die deutschen Plattenfirmen kaum eine Maglichkeit gab, ihre deutschen
Kiinstler ins Programm von MTV zu bringen. Eine gute Platzierung bei MTV war und ist maf3-
geblich fiir einen ,,Nr.1 Hit“. MTV war hauptsachlich auf englischen und amerikanischen Pop
ausgerichtet, wobei ,,Deutscher Pop” nur in der ,,Pinkelpause® stattfand, so ein Branchen-



3.1 Start einer Erfolgsgeschichte

kenner in einem Spiegel-Artikel von 1994. Es war schwieriger ein Gronemeyer-Clip bei MTV
zu platzieren, als einen Streifen einer unbekannten New Yorker Rockband. Mit dem Sender
VIVA bot sich fiir die deutsche Plattenindustrie erstmalig die Chance, eine neue Plattform im
europdischen und deutschsprachigen Raum zu lancieren, die fiir die marketingtechnischen
Verkaufe ein entscheidendes Tool sein sollte, um somit Absatze und Verkdufe deutscher
Kiinstler und Plattenfirmen zu generieren. Schon nach 100 Tagen Sendezeit mit VIVA konn-
ten die Plattenfirmen messhar erhohte Abverkdufe verzeichnen. Ein eindeutiger Indikator
war, dass Songs deutscher Kiinstler, die als Clip nur bei VIVA liefen, direkt den Sprung in die
Charts schafften. Dies fiihrte Anfang 1994 kurze Hand auch zu einer Beschwerde von MTV
gegen VIVA bei der Europdischen Kommission, da der Kélner Sender iiber seine Gesellschaf-
ter angeblich leichter und besser an die deutschen Clips kime. Dieter Gorny wies die Vorwiir-
fe zuriick und kommentierte: ,, Es ehrt uns, dass MTV uns offenbar schon jetzt als Konkurrent
sehr ernst nimmt"“.

Quelle: ,,Die Woche", 01.06.1994,

*nungen differieren stark nach Bundeslindern: MTV erifft eher dde_n durchgefiihrt von FORSA,
West-, Viva den Ost-Geschmack. Aber auch im Westen attestiert die n .
Mehrheit den Newcomern (seit Dezember 1993 auf Sendung) besse- | 1°* mprase"aa“"e Befragte
re Videoclips und mehr Geschick bei der Musikauswahl. Verheerend | V0N 14 - 34 Jahren
schneider MTV beim Gesamrurteil im Osten ab, wo nur 13 Prozent
dem englischsprachigen den Vorzug vor dem deutschen Kanal geben.
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10 Jahre nach dem Start des Senders ist VIVA heute in Deutschland zum fiihrenden Jugend-
brand geworden und besitzt durch seine Verkdrperung von Offenheit, Sympathie und Ver-
trauen bei seinen Zuschauern eine sehr hohe Akzeptanz und verfiigt gleichzeitig iiber ein
sehr hohes MaR an Authentizitdt. VIVA hat es seit bestehen des Senders geschafft, sich als
Trendsetter bei Berichten aus den Bereichen Musik, Kultur, Mode, Sport und Kino zu etablie-
ren und sich gleichzeitig sukzessiv gegen MTV durchzusetzen, was zu Beginn kaum einer fiir
moglich gehalten hatte. VIVA hat sich nicht nur durchgesetzt, sondern ist innerhalb kurzer
Zeit sogar in Deutschland zum Marktfithrer geworden. Eine stetige Erhebung von
Zuschauerzahlen und deren Struktur ist flir MTV und VIVA mittlerweile zu einem unerlassli-
chen Faktor geworden, um in der Offentlichkeit deren Stellenwert und Position zu behaupten.
Aber auch fiir die Werbeeinnahmen sind diese Erhebungen von immenser Bedeutung, da die
Buchungen von Mediaagenturen peinlichst genau nach diesen Zahlen ausgerichtet sind und
danach die Werbebldcke bei den jeweiligen Sendern belegt werden. Das Beste Beispiel fiir
eine positive Auswirkung nach der Veroéffentlichung von gemessenen Zuschauerzahlen ist
MTV. MTV hatte im Jahr 2002 einen Werbeumsatz von 49,77 Millionen Euro. Dies war vor der
ersten Messung im Hinblick auf echte Daten von Zuschauerzahlen. Nachdem MTV sich dazu
entschloss, sich messen zu lassen und die Zahlen noch 2002 veroffentlichte, konnte MTV im
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Jahr 2003 einen Werbeumsatz von 89,63 Millionen Euro verzeichnen. Dies war eine
Steigerung von 80,1%. Der Grund dafiir sind, wie vorhin beschrieben, die Mediaagenturen,
welche zum ersten Mal mit echten Zahlen hantieren konnten und dadurch in ihren
Buchungen sicher waren. Dies fiihrte dann zu einer deutlichen Steigerung von Buchungen.
Auch VIVA ist seit September 2003 dazu iibergegangen, sich seitens des unabhédngigen
Institutes AWA messen zu lassen und die Zahlen zu veroffentlichen. Die Auswirkungen im
Hinblick auf positive Buchungen bleiben abzuwarten. Sicher ist aber, dass es heute tagtaglich
mehr als 5 Mio. Zuschauer sind, die im Alter von 14-29 Jahren VIVA zum filhrenden deutschen
Musik-TV Sender machen. Der Sender selbst sieht sich heute mit seiner Zuschauerstruktur,
Einschaltquoten und den anderen Aktivitaten als Sprachrohr der Jugend und besitzt, neben
den nationalen und internationalen Musikvideos, mit seinen Lifestyle und Light-Entertainment-
Formaten eine sehr hohe Zielgruppenaffinitdt im Jugendsegment.

3.2 Communitygedanke bei VIVA

Der Grund dafiir ist, dass VIVA es in den letzten 10 Jahren verstanden hat, die Zielgruppe
ernst zu nehmen, zu analysieren und anhand der Bediirfnisse ein zielgruppengerechtes
Fernsehen zu generieren. Um dies zu ermdglichen, werden heute Kommunikationstools, wie
Telefonhotlines, SMS-Votings, E-Mails, Chats, Foren und eine VIVA-Site als Informations-
portal im Web eingesetzt, aber auch Events veranstaltet, um den potenziellen Zuschauer bes-
ser verstehen, Informationen gewinnen und emotional binden zu kénnen. Ganz besonders
wichtig ist mittlerweile der Bereich Community-Management” geworden. Community-
Management ist im Prinzip ein ausgebauter Bereich des urspriinglich angedachten, aktiven
Einbeziehens der Zuschauer, um letztendlich fiir die Zielgruppe, VIVA zu verbessern und
naher zu bringen. Hierbei geht es darum, die Zuschauer zu Communitymitgliedern zu machen,
ein Wir-Gefiihl“ zu vermitteln, und gleichzeitig besser Informationen iiber sie abzurufen.
Dieses ,Wir-Gefiihl“ wurde eine ganze Zeit lang von dem Slogan ,VIVA liebt Dich” unterstiitzt.
Es sollte zeigen, dass VIVA mehr als nur ein Fernsehsender ist und die Ndhe zu dem jugend-
lichen Segment sucht, um mit ihnen zu kommunizieren, gemeinsam etwas zu erleben und im
direkten Austausch mit ihnen zu stehen.

e VIVA will den Stellenwert eines Freundes einnehmen.

Damit dieses ,Wir-Gefiihl“ einer Community noch mehr verstarkt wird, ist seit dem o1.
Oktober 2000 die neue VIVA Internetsite unter www.iva.tv online, welche durch ein besse-
res Design, verbesserte Navigation und Ubersicht und besonders mit neuen Features und
Kommunikationsmoglichkeiten die jungen Zuschauer noch mehr interaktiv einbinden soll.
Die Zuschauer kénnen sich im Internet auf der VIVA-Site anmelden, um die Mehrwerte von
Sonderinformationen {iber Stars, Veranstaltungstickets, VIVA-Fashion, VIVA-CD oder ande-
ren Sachen zu beziehen. Weitere Optionen sind aber auch Chats mit Gleichgesinnten oder die
Partnersuche fiir die Liebe. Dies sind zwei sehr wichtige Komponenten, um Personen mit
ihren Freunden im emotionalen Aspekt an die Site und an VIVA zu binden. Der Aspekt der
emotionalen Bindung an eine Site ist erst in den letzten Jahren verstarkt mit der Entwicklung
des Communityverstandnis forciert und eingesetzt worden. Zuvor galten Sites eher als reines
Informationsprotal. Bei einer Anmeldung auf der VIVA-Site in der Community geben die
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Personen Informationen iiber sich preis, die wichtig fiir die Zielgruppenforschung sind und
man sonst nicht erhalten wiirde. Ein weiterer wichtiger Aspekt ist aber nicht nur das Abrufen
von Infos, sondern auch die Communitymitglieder aktiv am Geschehen zu beteiligen und zu
fragen, ,Was wollt ihr?“. Dadurch, dass die Mitglieder und deren Wiinsche umgesetzt werden,
erhalten sie das Gefiihl von Wichtigkeit und Anerkennung sowie eine emotionale Bindung an
VIVA, was besonders wichtig ist. Communitymanagement lauft aber nicht nur im Internet ab.
Communitymanagement muss, und so wird es von VIVA auch verstanden, in einem globaleren
Zusammenhang gesehen werden. Einfach ausgedriickt sind unter Communitymanagement
alle Aktivitaten zu verstehen, die ausgelibt werden, um Personen zu unterhalten, mit Ihnen
zu kommunizieren und ihnen ein Erlebnisgefiihl zu verschaffen, um ein positives Gefiihl zum
Produkt VIVA im Bewusstsein zu verankern. So sind z.B. SMS-Mails von Zuschauern, die per
SMS eine Nachricht schreiben, die dann im TV Live angezeigt wird, Gewinnaktionen, bei
denen Du ein Essen mit Deinem Star gewinnen kannst oder andere Aktivitdten, wie z.B. spe-
zielle Events in Discotheken, auf Messen oder auf anderen Veranstaltungen sehr wichtige
Tools, um eine emotionale Bindung bei der Zielgruppe zu erreichen. Diese iibergreifenden
Aktionen aufierhalb des Fernsehens versteht VIVA gezielt einzusetzen und sind heutzutage
unerldsslich, wenn man die Zielgruppe auf einer breiteren Ebene ansprechen und auf lange
Sicht an sich binden mdchte. Gerade bei Events ist es moglich, die Zielgruppe zu erforschen
und zu sehen, wer letztendlich zum Event erscheint und wie die soziodemographische
Struktur der Besucher aufgebaut ist. Analysten erhalten hierbei direkte Informationen.

Wie genau sich VIVA in den letzten Zehn Jahren mit Hilfe seiner Zuschauer entwickelt hat
und welche Geschéftsbereiche und Aktivitaten zu dem Unternehmen VIVA hinzugekommen
sind, um diesen Erfolg zu verzeichnen und auszubauen, werden in den folgenden Punkten
aufgezeigt. Diese geben lhnen einen genaueren Einblick in die heutige VIVA Media AG und
deren Struktur.

3.3 Unternehmensentwicklung/Chronologie VIVA

Im Laufe der 10 Jahre schaffte es VIVA, sich von dem kleinen Spartensender VIVA-TV zu einem
Europaweit agierenden Medienunternehmen, der VIVA Media AG, zu entwickeln. Das Ziel des
sukzessiven Aufbaus hat Friichte getragen und so sind es heute nicht mehr nur die
Deutschen, die VIVA kennen, sondern unter anderem Polen, Osterreicher, Ungarn und ande-
re Européer. Einen Uberblick iiber die markanten Entwicklungsstufen von VIVA bis hin zur
VIVA Media AG sind in der folgenden chronologischen Ubersicht zu sehen.

>1993

e Im November 1993 wurde der erste deutsche Musiksender, VIVA Fernsehen
GmbH & Co. KG, mit dem Geschaftsfiihrer Dieter Gorny gegriindet. Der
Sendestart von VIVA zundchst mit einem Light-Programm begann am
1. Dezember.

 Das erste Vollprogramm l&uft seit dem 24. Dezember.
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Bereits nach einem Jahr gelingt es VIVA, den Konkurrenten MTV in
Deutschland in der Zuschauergunst der 14- bis 29- jahrigen Zuschauer
zu {iberholen.”

Zwei Jahre nach Sendestart des jungen Senders VIVA, geht bereits
VIVA ZWEI mit einem 24 Stundenprogramm an den Start.

Der COMET, eine Musikpreis-Auszeichnung, die heute als anerkannte,
sehr erfolgreiche und begehrte Auszeichnung gilt, wird ins Leben gerufen.

Als Zusatznutzen fiir VIVA Zuschauer beginnt die Ausstrahlung des VIVA
Videotext mit aktuellen Themen rund um den Musikbereich.

Als Auszeichnung fiir innovative Fernsehunterhaltung, wird VIVA der
Medienpreis ,,Das goldene Kabel® verliehen. Ein Preis der Deutschen
Telekom AG und der Fernsehzeitschrift GONG

Dem Mitbegriinder und heutigen Vorstandsvorsitzenen der VIVA
Media AG, Dieter Gorny, wird der Adolf Grimme-Preis verliehen, als
besondere Ehrung fiir seine Verdienste im deutschen Fernsehen.

In Zusammenarbeit mit der Volkswagen AG entwickelt VIVA die
Volkswagen Soundfoundation®. Ein Projekt mit dem Hauptziel, junge
Rock- und Pop- Nachwuchskiinstler zu fordern.

Durch die AOK, BMG Entertainment und VIVA wird eine Kooperation
geschlossen, die jungen Musikern ohne Plattenvertrag eine Nachwuchs-
forderung als Hilfestellung geben soll. (1998: ,Creativ gegen Drogen®;
1999: ,,Musik gegen Gewalt an Schulen®; 2000: ,Soundcheck Zukunft®)

Durchfiihrung eines erstmaligen Relaunches von VIVA ZWEI als einen
progressiven Musik- TV- Sender.

Neue Kooperation mit dem Zweiten Deutschen Fernsehen, ZDF, wobei
gemeinsam der Medienpreis COMET durchgefiihrt und die ZDF-Sendung
~Chart Attack” produziert wird.

VIVA beteiligt sich als Co-Produktionspartner des Westdeutschen Rundfunks
in Koln, an der Herstellung einer Produktion von 12 Folgen mit dem Titel
»POP 2000“ einer Dokumentation iiber die jiingere Geschichte der Popmusik
in Deutschland mit Zweitausstrahlungsrecht fiir 8 Jahre.



3.3 Unternehmensentwicklung/Chronologie VIVA

> 2002

9. Mai: Griindung der Holding VIVA Media AG mit Sitz in Kéln

1. Juni: Sendestart des ersten auslandischen VIVA-Senders in Polen ,VIAVApolska“

1. Juli: Akquisition von Visions.comm GmbH, Agentur fiir Communication
Services, Umfirmierung in VIVAconnect

19. Juli: Borsengang an den Neuen Markt, Frankfurt/Main
6. September: Sendestart von ,VIVAswizz*
1. Oktober: Lancierung der neuen Internetplattform http://wwwuviva.tv

1. Oktober: Aufschaltung von VIVA auf den Satelliten ASTRA

1. Januar: Sendestart des Werbefensters ,VIVAaustria“
1. Februar: Aufschaltung von VIVA ZWEI auf den Satelliten ASTRA
19. Februar: Markteintritt in Ungarn, Akquisition von Z+

27. Februar: VIVA baut seine Marktfiihrerschaft im deutschen Musik-TV
mit 5,2 Mio. taglichen Sehern aus, MTV mit 3,6 Mio. (Quelle: Infratest Burke)

1. Mai: Sendestart von ,VIVAitaly*
23. Mai: VIVA Media akquiriert 5% Anteil am italienischen Sender RETE A

31. Mai: ,,Die Initiatoren Drei Kapitalbeteiligungs KG* iibernimmt vollstandig
den zuvor von der edel Music AG gehaltenen Anteil von 2,4 Mio. Aktien

10 Juli: Die Marktstudie ,,AWA Allensbacher Werbetrageranalyse” bestatigt
die Marktfiihrerschaft von VIVA im deutschen Musik-TV

17. August: Kooperation mit Bild am Sonntag. Die Printbeilage ,VIVA BamS*
erscheint wochentlich

13. September: Bekanntgabe des Joint-Venture mit AOL Time Warner zum
Launch von VIVA PLUS, ehemals VIVA ZWEI, und zum Betreiben der
digitalen Dienste wwwuviva.tv und wwwuvivaplus.tv

6. November: Die mehrheitliche Ubernahme der BRAINPOOL TV AG durch
die VIVA Gruppe

7. Januar: Sendestart des Musik-TV Senders VIVA PLUS

15 Januar: Jorg Grabosch wird neues Vorstandsmitglied, zustandig fiir
den Bereich Content

April: Das Programm von VIVApolska wird auf 24 Stunden ausgeweitet.
Dies hat eine Erhohung der technischen Reichweite um 30% zur Folge.

19. April: Akquisition des niederlandischen Musik-TV Senders ,The Box*

13. Juni: Musik-TV Kooperation mit dem Sender LRT, Litauen
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 26. Juni: Aufstockung der Beteiligung am schweizerischen Musik-TV
Sender VIVAswizz auf 49%. Mehrheitliche Ubernahme auf 96% noch in
dem Jahr geplant

e 2. Juli: Borsennotierung der BRAINPOOL TV AG eingestellt

* 0. ]Juli: Allenshacher Werbetrager Analyse, AWA, bestatigt VIVA Musik-TV
12,3% mehr Zuschauer ab 14 Jahren taglich

e 0. August: AOL Time Warner Gruppe libernimmt 15,3%iges Aktienpaket
der EMI-Gruppe

 23.September: VIVA Media AG wird in den Nemax 50 aufgenommen

e 6. Dezember: Die VIVA-Gruppe zieht gemeinsam in die Schanzenstr. 22
nach Kéln-Miihlheim. Der Sitz befand sich zuvor im Kdlner Media-Park.

e 10. Januar: Die VIVA Media AG bekennt sich zum Corporate Governance Kodex
e 10. Januar: Aufnahme der VIVA Media AG in den Prime Standard

* 15. Januar: Der Anteil am schweizerischen Musik-TV Sender VIVAswizz
von zuvor 49% wird durch den Kauf von weiteren 47% auf 96% aufgestockt.

3.4 Unternehmensstruktur der heutigen VIVA Media AG

Die heutigen Kerngeschaftsbereiche der VIVA Media Gruppe sind zum Grofteil das werbefi-
nanzierte private Musik-TV mit dem gleichzeitigen Betrieb der nationalen und internationalen
VIVA Sender, sowie der neue, seit dem 06. November 2001, hinzugewonnene Geschafts-
bereich der TV-Produktion mit der Tochtergesellschaft BRAINPOOL TV AG. Die Einnahmen
resultieren im Wesentlichen aus dem Verkauf von Werbezeiten des Segments Musik-TV und
den Lizenzerldsen fiir die im Geschaftsbereich TV-Produktion erstellten TV-Formate.

Gemafd der damaligen Aussage Dieter Gornys, ,Think Global, Act Local®, setzte damals schon
VIVA und besonders heute die VIVA Media AG auf die Strategie der Internationalisierung und
Diversifizierung. Auf Grund der guten Umsétze und Gewinne der vorherigen Jahre war es
moglich, neue Geschaftsbereiche, wie VIVA2, die ausldndischen VIVA-Sender und VIVA
Enterprises aufzubauen, aber auch die TV Produktionsfirma BRAINPOOL zu iibernehmen.

Neuesten Entwicklungen und Bekanntmachungen zufolge, ist die VIVA Media AG offiziell seit
dem 24.06.04 durch den US Medienkonzern Viacom iibernommen worden. Fiir geschatzte 310
Mio. Euro hat der Mediengigant, zu dem auch der Konkurrenzsender MTV gehort, rund 75,8%
der VIVA Media AG - Aktien von 14 GroRaktioniren aufgekauft. Fiir die 1000% Ubernahme hat
Viacom den restlichen Aktionaren bereits ein Angebot unterbreitet. Eine Priifung seitens des
Kartellamts, um einer Verletzung des Wettbewerbsrechtes und einer marktbeherrschenden
Stellung vorzubeigen, steht noch aus. Laut MTV-Chefin Miihlemann, sollen die Standorte
Berlin und Koln der vier Sender jedoch erhalten bleiben. In Zusammenarbeit mit dem VIVA
Media Vorstandschef Dieter Gorny, will Frau Miihlemann die Sender den Zielgruppen besser
angepasst neu Ausrichten und mit einem abwechslungsreicherem Programm versehen. Der
deutsche Ansatz des Musiksenders VIVA wird dabei nicht verloren gehen. Ebenso soll
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dadurch in Zukunft eine engere Verzahnung der Medienplattformen Fernsehen, Internet,
und anderen Plattformen stattfinden. Auswirkungen hat die derzeitige Entwicklung auf diese
Arbeit und Analyse jedoch nicht, da die Arbeit genau den Ansatz einer neuen Ausrichtung
und Justierung verfolgt. Ganz im Gegenteil. Die Verdanderung der Unternehmensstruktur mit
den neuen Zielen macht diese Arbeit umso aktueller.

3.4.1 Brainpool

Die Integration der BRAINPOOL Gruppe wurde durchgefiihrt im Hinblick darauf, wesentlich
unabhdngiger vom zyklischen Einfluss der direkten Werbeeinnahmen des TV-Musikge-
schafts zu werden. Die urspriingliche Abhangigkeit durch Werbeeinnahmen konnte dadurch
von 89% auf 43% gesenkt werden und verschaffte der VIVA Media AG ein zweites Standbein
als Sicherung, um den wirtschaftlichen, negativen Zyklen bei schwindenden Werbezeiten-
buchungen nicht so stark ausgeliefert zu sein. Durch die stetige Erweiterung und den Ausbau
des VIVA Media Konzerns, ist dieser in eine Grofiendimension gewachsen, der eine bereich-
siibergreifende Neustrukturierung und Optimierung im Jahr 2002 nétig machte. Es war nicht
nur die rdumliche Zusammenlegung der Beiden Firmen VIVA und BRAINPOOL nach Kadln
Miilheim, sondern es fand auch eine Verschlankung auf allen operativen Ebenen statt. Das
Unternehmen VIVA Media AG musste seine Prozesse und Ressourcen auf eine effektive
gemeinsame Zukunft hin optimieren, was sich unter anderem auch in der Mitarbeiterstruktur
bemerkbar machte. Allein im Vergleich zum Jahr 2002 veranderte sich die Mitarbeiterzahl von
714 Mitarbeitern auf heute 595 Mitarbeiter. Einerseits war dies nétig, um Redundanzen in der
Belegung von Positionen auszuschlieRen, andererseits aber auch, um Kosten zu senken und
gleichzeitig entstandene Kosten aufzufangen, die bei der Zusammenlegung der Unterneh-
men entstanden sind.

Dariiber hinaus eroffneten sich aber auch sehr viele neue Mdoglichkeiten fiir die
Zusammenarbeit unter einem Dach. BRAINPOOL besitzt dadurch den Vorteil und die Option,
VIVA als Testplattform fiir neue produzierte Formate zu nutzen und die Resonanz der jungen
Zuschauer im Bereich der 14- bis 29 jahrigen zu messen. Bei positiver Resonanz erleichtert
dies den spéteren Verkauf der Sendungen an die grofien Vollprogrammsender, wie Pro7 oder
Sat1 erheblich, da durch diese Testphasen reale Ergebnisse vorhanden sind, welche als
unumstofiliche Argumente beim Verkauf dienen. Mit stetig neuen Formaten und dem geziel-
ten Aufbau junger neuer talentierter Moderatoren, versuchen BRAINPOOL und VIVA eine
langerfristige Bindung der neuen Moderatoren an die VIVA Media Gruppe zu erzielen. So
auch als Beispiel im Fall des Moderators Oliver Pocher. Urspiinglich war er rein als VIVA
Moderator tatig. Spater produzierte BRAINPOOL eigens fiir Oliver Pocher die Sendung ,rent
a Pocher”, womit er dann mit diesem Format in das Abendprogramm von Pro7 kam. In kiirze-
ster Zeit schaffte man den Aufbau eines hohen Bekanntheitsgrades, eines bis dahin noch
relativ unbekannten jungen Moderators. Sinn und Zweck des Aufbaus und der Bindung von
Moderatoren an das Unternehmen VIVA ist es spater dann, lange an den Karrieren der jun-
gen Moderatoren im TV-Geschaft zu partizipieren.

Der Vorteil fiir VIVA an der Integration von BRAINPOOL in die VIVA Media AG liegt darin,
dass nun unter einem Dach, in einem Hause, neue Produktionen an Sendungen wesentlich
kostengiinstiger abgewickelt werden kdnnen, als es bisher mit der Beauftragung einer exter-
nen Produktionsfirma war. Zudem sind die Kommunikations- und Entscheidungswege zwi-
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schen BRAINPOOL und VIVA um ein Vielfaches verkniipfter und kiirzer geworden. Schnellere
Entscheidungsprozesse befliigeln die Umsetzung von neuen Ideen fiir neue Formate und
andere Produktionen. Wahrend fiir VIVA Formate rund um den Kernbestandteil des Musik-
Programms, wie jugend- und trendorientierte Formate aus dem Bereich Magazine, Comedy-
und Lifestyle produziert werden, so erstellt BRAINPOOL fiir andere Sender aufer den
Comedysendungen wie TV-Total, rent a Pocher, Danke Anke, etc. fiir das Abendprogramm
auch Events, wie RTL Promiboxen, Kéln Comedy und den deutschen Mediencup. Produk-
tionen von Filmen und Serien runden das Angebotspaket der Produktionsfirma ab.

Doch auch die Angebotspalette der VIVA Fernsehen GmbH selbst, hat sich innerhalb der 10
letzten Jahre weit iber das Fernsehmachen hinaus erweitert. Im vorherigen Teil dieser Arbeit
wurde erwahnt, welche MaRnahmen zusatzlich zum Fernsehen nétig sind, um eine Commu-
nity auf vielen Ebenen zu bedienen und sie somit rundum zu versorgen. Durch diese
Erkenntnis entstanden viele zusétzliche Geschaftsbereiche innerhalb der VIVA Fernsehen
GmbH, wie die ,VIVA BamS*“ Zeitung, die VIVA Fashion Kollektion, stetig neue CD-Sampler,
die fast immer Goldstatus erreichen, Fantouristik zu Veranstaltungen, die Internetplattform
mit vielen Angeboten fiir die Community, usw.. Von besonderer Wichtigkeit ist die ,VIVA
BamS* Zeitung, die es seit dem 17. August 2001 gibt und welche in Kooperation mit der
Bildzeitung entsteht. So liegt jeden Sonntag die ,VIVA BamS*“ in der ,Bild am Sonntag” als
Beileger im Verkauf bei. Diese Printbeilage hat wochentlich eine Auflage von 10,5 Millionen
Lesern und ein Verbreitungsgebiet in gesamten Bundesgebiet. Die Inhalte der ,VIVA BamS*
sind Themen, die direkt mit dem TV-Programm verkniipft und deckungsgleich sind, zudem
Themen beinhaltet, die nicht im TV behandelt werden. Hauptsachlich geht es um Themen aus
den Bereichen Musik, Stars, Make up, Mode und News. Durch die Zusammenarbeit von VIVA
und Bild am Sonntag ist es VIVA als erstem Sender in Deutschland gelungen, sowohl im On
Air Bereich, als auch im Printbereich prasent zu sein und seine Zielgruppe auf beiden Wegen
zu erreichen. Dieses Angebot von TV und Print als Werbeform im Mix wird auch Cross-Selling
Package genannt. Der bundesweite Verbreitungsraum und die hohe Auflage machten die
Bildzeitung zum idealen Partner fiir das junge Printmedium, um die Kraft der Marke VIVA
deutlich auszubauen.

AR

Abb.245: Abb.246:
VIVABams-Zeitung VIVA Bams-Spot
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3.4.2 VIVA PLUS

Einen besonderen Stellenwert bei dem Ausbau der Marke nimmt dabei der Tochtersender
VIVA PLUS ein. Urspriinglich als alternativer Musiksender VIVA Il seit 1995 fiir die Zielgruppe
der tiber 30 jahrigen angedacht, durchlebte VIVA Il im Laufe der Jahre einen ungewohnten
Prozess. Einerseits durch mangelnde technische Reichweite zu Beginn, nur 5,1 Millionen
Haushalte iiber Kabel und Eutelsat, dann durch fehlende Einschaltquoten, musste VIVA I
schon ein Jahr nach Beginn komplett {iberarbeitet werden. Zu bieder, zu altbacken, zu brav,
zu viele Oldies lautete die interne und externe Kritik an dem Programm, das bislang aus 65%
Oldies bestand. Das neue VIVA ZWEI sollte frischer und aktueller sein, dennoch nicht ganz so
schrill wie VIVA. VIVA ZWEI sollte Trendfernsehen und Popkulturfernsehen fiir offene und
neugierige Menschen jenseits der 25 Jahre sein. Sprich, gleichzeitig eine Verjiingung in der
Demographie der Zuschauer. Doch bereits zwei Jahre spater, Beginn 1998, gab es dann den
zweiten, weiteren Relaunch des Senders, um sowohl seine Zielgruppe, als auch sein Image
zu einem neuen ,,progressiven Musik-Sender zu dndern. Mit Adjektiven, wie frech, respekt-
los, provokant, laut, schrill, progressiv, ambitioniert, kultig und extrem wollte man auf sich
aufmerksam machen und eine ganz andere Sparte als die vorherige Zielgruppe ansprechen.
Dieter Gorny liefd am 09.01.99 in den Stuttgarter Nachrichten verlauten, dass VIVA ZWEI in
Zukunft eine Trendsetter- und Trendscoutfunktion einnehmen wolle und Leute, die an pro-
gressiver Popkultur interessiert seien, dann VIVA Zwei einschalten sollten. Ein elitdreres
Programm fiir echte Musikfans und trendbewuf3te Leute war das Ziel. Dazu zdhlten Berichte
von Szeneleuten aus verschiedenen Szenestddten, wie New York, London, Berlin und
Barcelona aber auch Liveiibertragungen von unbekannteren Bands direkt aus deutschen
Innenstadten. Dieses, an die sehr spezielle und individuelle Zielgruppe gerichtete Programm,
war trotz der Aufschaltung von VIVA ZWEI auf Astra und der damit héheren technischen
Reichweite nicht so erfolgreich, wie es bis dahin vermutet wurde. Letztendlich fiihrte ein
Joint-Venture am 13. September 2001 mit dem Unternehmen AOL Time Warner, was seit dem
49% an VIVA ZWEI halt, dazu, dass bei VIVA ZWEI eine Umstrukturierung stattfand und
VIVA ZWEI unter dem neuen Namen VIVA PLUS als rein interaktiver Sender am 13.09.2001
an den Start ging. VIVA PLUS ist nun ein Sender, der lediglich durch die interaktiven
Mehrwertdienste, wie SMS, Telefon und E-Mail, Internet bestimmt wird. Das heif3t, dass die
Anrufe und SMS von den Zuschauern ausgewertet werden und mittels eines Programms mit
dem Namen ,,Decocast®, welches auf einem Rechner 4uft, live ein Videoclip-Programm fiirs
TV generiert wird. Ein 24 Stunden-Programm, was ausschliefilich durch die Interaktivitat der
Zuschauer bestimmt ist, ohne Moderationen und eigene produzierte Sendungen. Das beson-
dere an VIVA PLUS ist, dass es durch sein Design und seine Dienste an die selbe Zielgruppe
gerichtet ist, wie die von VIVA, jedoch einen erweiterten Bereich von VIVA darstellt. VIVA als
Vollprogrammsender bietet Entertainment in Form von Unterhaltungsshows, Viedeoclips
und Berichten, wahrend auf VIVA PLUS rein gevotete Clips und gevotete Konzertmitschnitte
abgespielt werden. Dadurch, dass auf VIVA PLUS durch die kostenpflichtigen Mehrwert-
dienste gevotet werden kann, erhalten die jungen Zuschauer die Moglichkeit ihr eigenes
Programm auf VIVA PLUS zu bestimmen und zu gestalten. Der jeweils best gevotetste Clip
geht dabei als nachstes On Air. Neben dem Voting, gibt es Infobander mit weiteren Clipvor-
schldgen, die ebenfalls gewahlt werden kdnnen.
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Abb.247:
VIVA Plus Screenshots

Das Feature ,XX MESSAGE", eingesetzt auf der Oberflache des TV-Programms und im Design
integriert, ist ein neues Tool fiir den Communitybereich rund um VIVA PLUS. Per SMS ist es
dem Jugendlichen moglich, Nachrichtentexte {iber eine vierstellige Nummer direkt an VIVA
PLUS zu senden, damit diese direkt im Fernsehen in einem definierten Bereich live angezeigt
werden kdnnen. Somit erhalten die Zuschauer die Maglichkeit, Freunde, Geliebte und ande-
re Zuschauer zu griiften und Infos zu senden, die jeder Zuschauer lesen kann. Auf der VIVA
PLUS-Seite registrierte User und somit Communitymitglieder werden sogar mit Nicknamen
oder Namen im TV angezeigt. Messages nicht registrierter SMS-Schicker werden anonym mit
deren Inhalt dargestellt. Somit ist VIVA PLUS eine absolut interaktive Plattform in direktem
Zusammenhang mit dem Internet geworden. Dadurch, dass es nun so nah vom Look her an
VIVA angelehnt ist und die Zielgruppe identisch ist, ergibt sich keine groRe Schere zwischen
VIVA und VIVA PLUS mehr. VIVA PLUS wurde nahtlos an VIVA angekniipft und bereichert
VIVA um die Mehrwertdienste fiir den Communitybereich. Erstmalig nach 6 |ahren des
Bestehens konnte der Tochtersender hohe Zuschauerzahlen verzeichnen und schwarze
Zahlen schreiben. Dies zeigt den hohen Beliebtheitsgrad und die Akzeptanz bei der jungen
Zielgruppe und den Communitymitgliedern von VIVA. Der Gedanke der Community fiir VIVA
wurde dadurch erheblich forciert und verstérkt.

Die Bestrebungen des Unternehmens VIVA gehen dahin, VIVA als fiihrende junge Musik-,
Entertainment- und Lifestyle-Marke im Kernmarkt Musik-TV in Deutschland konsequent aus-
zubauen. Dafiir wird die Verkniipfung und der gezielte Einsatz der verschiedenen Medien,
wie vorhergehend beschrieben, im abgestimmten Mix immer wichtiger. Wenn dieser Mix gut
abgestimmt und die Position im nationalen Markt gestarkt ist, kénnen die Bestrebungen,
VIVA zu einer internationalen, fiihrenden Jugendmarke in Europa und auch aufierhalb Europas
zu machen stattfinden, so wie es VIVA uns seit dem Jahr 2000 vormacht. Die Vorgehensweise
von VIVA im Laufe der Jahre unterstreicht den Leitgedanken ,Think Global, Act Local” und
zeigt uns positive Resultate. GemafR diesem Leitgedanken will VIVA auch im Ausland indivi-
duell auf den jeweiligen Markten konfigurierte Inhalte anbieten. Natiirlich in der
Abhangigkeit von den wirtschaftlichen Rahmendaten, der Wachstumsaussichten und
Markteintrittsmoglichkeiten strebt die VIVA Media AG durch den Erwerb und durch neue
Kooperationen mit anderen Unternehmen die Griindung weiterer internationaler Tochterge-
sellschaften und somit die internationale Expansion zur Starkung der Marke VIVA an. Seit
2000 bhegann VIVA dann konsequent die Expansion und den Aufbau von VIVA in anderen
europdischen Landern. VIVA Polska war der erste Sender aufierhalb Deutschlands, im glei-
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chen Jahr gefolgt von VIVA Swizz. Mittlerweile sind es sieben Sender in Europa und ein
Sender in China. Die Sender VIVA Osterreich, CETV China und LRT Litauen arbeiten im
Kooperationsmodus und haben so genannte Zeitfenster, um ihr Programm zu senden. Zeit-
fenster bedeutet, dass kein 24 Stundenprogramm vorhanden ist, sondern nur gewissen
Programmstrecken oder einzelne Sendungen auf der gleichen Frequenz eines anderen Sen-
deplatzes laufen. Dies geschieht dann im Wechsel mit dem anderen jeweiligen Sender. Die
Sender wie VIVA Polska, VIVA Swizz, VIVA Ungarn, The Box Niederlande und VIVA Bulgarien
haben ein volles 24 Stunden Programm, was gesendet wird, ahnlich wie in Deutschland.
Diese Standorte dienen der internationalen Festigung und des Aufbaus der Marke VIVA auf
europaischer Ebene.

Parallel dazu wird in Deutschland stetig die Weiterentwicklung der VIVA Media AG zu einem
General Entertainment Unternehmen auf der Basis des Musik-TV und TV-Produktion, welches
nur durch den Aufbau der verschiedenen Bereiche VIVA, BRAINPOOL, und VIVA Enterprises
realisierbar ist, forciert und avisiert. Sie decken die Bereiche Musik-TV, TV-Produktion und
Events ab. In welche Richtung die Bestrebungen gehen, kdnnen der Grafik innerhalb der
Unternehmensstruktur VIVA entnommen werden. Dort sind alle nationalen und internatio-
nalen Bereiche aufgefiihrt, in welchen Segmenten VIVA sich entwickelt hat und wie die der-
zeitige Unternehmensstruktur aussieht.

Unternehmensstruktur der VIVA Media AG, vor der andauernden aktuellen Ubernahme:

AOL Time Warner 30,6%, VIVENDI Universal 15,3%
Die Initi Kapi il KG 18,8%, besitz 25,1%
Grabosch 3,7%, KeR 3,1%, Giinther 2,8%, Gorny 0,6%

VIVA Media AG

Warner Music Germany

DO

VIVA Media Enterprises

POPKOMM Messe
COMET Medienpreis

Events

Abb. 248:

Abgeleitet aus Geschaftsbericht und Unternehmensdarstellung 2003
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Abb. 249:
Quelle: VIVA Geschaftshericht
2003
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3.5 Zielgruppe VIVA

Viele Unternehmen und Medien haben das Problem, dass sie nur durch aufwendige Direkt-
marketingmanahmen oder Befragungen an die Informationen gelangen, wer wirklich
Kunde bei ihnen ist und ob die reale Kundschaft auch der gewiinschten Zielgruppe entspricht,
bzw. deckungsgleich ist. Die Informationen beziiglich der realen Zielgruppe sind eminent
wichtig, um die Aktivitdten des Unternehmens zu kontrollieren, im Hinblick auf Verbesse-
rungen, Steuerungen in andere Richtungen oder die Aufgabe von Geschaftsbereichen. Durch
den gezielten Aufbau der Community und der vielen direkten Kontakte mit der Zielgruppe
durch Events, TV-Zuschauer in Sendungen, aber besonders durch die Communitytools, wie
Telefonhotlines, SMS, Chats, Foren und Email, hat VIVA die Mdglichkeit iber viele Kanéle die
Bediirfnisse abzufragen und zu iberpriifen, ob die Aktivitdten mit den Wiinschen der Ziel-
gruppe deckungsgleich sind. Dadurch entfallen fiir VIVA extra angelegte MaRnahmen, zwecks
Informationsgewinnung, wie es andere Unternehmen planen miissen. Durch die vorhanden
Kanéle, kennen die Marketer die Wiinsche und Bediirfnisse der Zielgruppe, um diese zu
befriedigen. Nichts desto trotz werden zusatzlich neben den vorhandenen Informations-
kandlen stetig zusatzlich zielgerichtete Zielgruppenbefragungen durchgefiihrt, um ein groferes
Maf an Kontrolle zu behalten und Verdnderungen in einer Zielgruppe friihzeitig erkennen zu
konnen und in Bezug auf das Ergebnis zu agieren. Eine Zielgruppe ist nie ganz homogen, wie
es oftmals als Idealfall von den Unternehmen gewiinscht ist, sondern setzt sich immer hete-
rogen aus verschiedenen Gesellschaftsstrukturen und Altersklassen zusammen, was nicht
kontrollierbar ist. Dies macht es besonders schwierig, Bediirfnisse zu erkennen und auf die
unterschiedlichen Tendenzen und Bewegungen zu reagieren, um einen maglichst hohen
Anteil der Zielgruppe zu befriedigen. Wiinsche und Bediirfnisse einer Zielgruppe werden
durch folgende Einflussfaktoren besonders gepragt:”
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o Kulturelle Faktoren (Kulturkreis, Subkultur, soziale Schicht)
 Soziale Faktoren (Bezugsgruppen, Familie, Rollen und Status)

e Personliche Faktoren (Alter und Lebensabschnitt, Beruf, wirtschaftliche
Verhaltnisse, Lebensstil / Lifestyle, Personlichkeit und Selbstbild)

 Psychologische Faktoren (Motivation, Wahrnehmung, Lernen, Ansichten
und Einstellungen)

Diese vier Einflussfaktoren sind die Faktoren, die uns als Mensch tagtaglich bewusst und
unbewusst in unserem Handeln und Denken beeinflussen. Wir werden von Geburt an in
bestimmte Faktoren hinein geboren, welche uns dann fiir ein Leben lang unterbewusst steu-
ern und unser Denken in Bezug auf Werte und Normen geformt haben. Die Erziehung unse-
rer Eltern, der soziale Status der Familie, der Umgang mit Freunden oder die Schulbildung
sind nur ein Bruchteil dessen, was uns als Individuum geprégt hat. Natiirlich ist es moglich,
im Laufe eines Lebens sein Selbsthewusstsein zu entwickeln und zu sensibilisieren, sowie
durch die Reflektion {iber sich selbst, gewissen Faktoren zu einem Teil zu beeinflussen und
zu verandern, doch weitestgehend sind wir durch die Jahre der Erfahrung und Erziehung
stark gefestigt.

Diese Faktoren sollen verdeutlichen, dass es sowohl regional, als auch national und interna-
tional stark unterschiedliche Tendenzen und Entwicklungen innerhalb einer Zielgruppe
geben kann und gibt. Die Zielgruppe im Ruhrgebiet kann z.B. ganz anders auf Verdnderungs-
faktoren des Senders VIVA reagieren, als es z.B. die Zielgruppe in Bayern machen wiirde.
Noch extremer verhalt es sich mit den Zielgruppen im internationalen Bereich. Kulturelle
Faktoren beeinflussen laut Kotler und Bliemel das Konsumentenverhalten auf die umfas-
sendste und nachhaltigste Weise. Es gilt, sich vorsichtig in dem neuen Markt der Internatio-
nalitat zu bewegen. So ist es z.B. nicht moglich, ein Programmschema mit Inhalten 1 zu 1 auf
ein Land, wie z.B. Polen oder Ungarn zu adaptieren. Diese Lander haben in vielerlei Hinsicht
anders ausgepragte Einflussfaktoren wie andere Normen und Werte und eine andere
Erziehung, als es in Deutschland der Fall ist. Es konnte zu negativen Tendenzen gegen den
Sender VIVA kommen, wenn man das Programm mit seinen Inhalten nicht genau auf die
jeweilige Region abstimmen wiirde. Es darf nicht der Trugschluss entstehen, dass VIVA auto-
matisch in allen Landern zu 100% gleich funktioniert. Auch hier gilt der Satz ,Think Global,
Act Local®.

Seit 1993 hat sich die avisierte VIVA-Zielgruppe in Deutschland von der Altersstruktur nicht
stark verandert. Man kann jedoch sagen, dass die junge Zielgruppe in den letzten Jahren, auf
Grund des hohen Einflusses der Medien wesentlich offener fiir Neuerungen und
Anschauungen geworden ist. Es ist die Generation, die mit Mobiltelefon, Computer, Internet
und Fernsehen in jungen |ahren vertraut aufgewachsen ist und im immer kiirzer werdenden
Turnus die Entwicklungen in verschiedensten Bereichen miterlebt und als ,,normal” empfin-
det. Aufderdem sind tolerante Anschauungen, wie z.B. Bisexualitdt oder Homosexualitat ganz
alltaglich geworden. Es ist eine Generation des schnellen Wechsels, gewohnt, an die stetig
schnelle Anpassung und das Erlernen neuer Dinge in kiirzester Zeit. Doch die Generation des
schnellen Wechsels birgt nicht nur Chancen, wie in Bezug auf Akzeptanz, sondern auch hohe
Risiken. Sich schnell verandernde Trends, unter anderem im Bereich Mode, Musik, etc. miis-
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sen fortlaufend schnell analysiert werden, um diese nicht zu verpassen. Es bedarf eines
hohen Aufwands, stetig Up to date mit der jungen Generation zu bleiben. Das Optimum ist
sogar, Trends friihzeitig zu erkennen und selber mit lenken und beeinflussen zu konnen, um
als Trendsetter zu gelten und somit zum Orientierungspunkt zu werden. Gerade dann gilt der
Sender als ,,Cool", ,In%, ,,Stylish®, etc.

Um die VIVA-Zielgruppe besser zu verstehen, werden hier die wichtigsten Punkte der Ziel-
gruppe aufgezeigt, die die Zielgruppe ausmachen:

 Kernzielgruppe sind 14 — 29 jahrigen jungen Leute
Abb. 250:
Quelle: VIVA Geschaftshericht 2003
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e markenbewuft, trendorientiert, konsumfreudig

¢ hohe Kaufkraft, besonders gefordert durch hohes Markenbewusstsein
 sehrtrendsensibel

e sehr kommunikationsfreudig

* hohe Akzeptanz zu neuen Produkten und Innovationen

e im jiingeren Bereich der Zielgruppe werden starke Multiplikatoren gebildet

* hohe Affinitat zu den Bereichen Mode, Styling, Kérperpflege, Kosmetik,
Lifestyle, Technik, Kino und Musik

e bei VIVA Zielgruppe handelt es sich um Ultra Consumer™

Das Ziel VIVAs ist es, eine enge Freundschaft mit der Zielgruppe zu suggerieren und herzu-
stellen, um die Akzeptanz und Emotionalitdt zu erh6hen. Erreicht wird dies unter anderem
durch den Communitygedanken, wie er zuvor angesprochen wurde. Dies erleichtert neue
Marketingschritte und Unternehmungen fiir zukiinftige Projekte. Aber auch die spezifisch auf
die junge Zielgruppe ausgerichtete Werbung wird dadurch im Endeffekt besser angenommen
und akzeptiert. Dies ermdoglicht es VIVA heute, eine Welt um den Sender herum, bestehend
aus Unterhaltung, Shopping, Erlebnis und Community aufzubauen, um immer mehr
Teilbereiche der Segmente mit hoher Affinitdt, wie vorhin genannt, abzudecken. Seit beste-
hen VIVAs war es das Ziel des Senders, als Freund und Kumpel der jungen Zielgruppe ver-
standen zu werden. ,VIVA liebt Dich“ brachte dies direkt zum Ausdruck.

3.6 Zuschauerstruktur VIVA

Neben der Kernzielgruppe im Segment der 14-29 jahrigen, ist in der Zuschauerstruktur noch
die Gruppe der 30— 49 jahrigen, jugend- und popkulturell Orientierten von grofiem Interesse.
Wahrend die 14 — 29 jéhrigen einen Anteil von 73,5% der Zuschauerstruktur und somit den
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Hauptanteil ausmachen, so sind doch immerhin 26,5% von Ihnen iiber 30 Jahre alt.

Zwei Jahre nach dem Start von VIVA versuchte man 1995 mittels VIVA ZWEI die Alterschicht
der iiber 30 jahrigen anzusprechen, um auch dieser Altersgruppe ein gerechtes Format pra-
sentieren zu konnen. Heute, nachdem VIVA ZWEI und spater VIVA Plus eine lange Entwick-
lung durchlaufen haben, bis VIVA Plus zum interaktiven Voting-Sender avancierte, versucht
nun VIVA auch wieder die Altersgruppe ab 20 Jahre aufwdrts und {iber 30, mittels einer
verdnderten Programmstruktur zielgerecht zu bedienen. Mehr zu der verdanderten Programm-
struktur ist unter Punkt ,3.8 Programmstruktur VIVA Fernsehen” und ebenfalls unter Punkt
»4.2.3.1 Programmgliederung, Programmstripping und Orientierung im VIVA-Programm® zu
finden.

Die folgende Grafik zeigt die Zuschauerstruktur der gesamten BRD. Dabei wird davon ausge-
gangen, dass 35,55 Mio. Zuschauer am Tag fernsehen, egal welchen Sender. Diese Anzahl an
Zuschauern entspricht der maximalen technischen Reichweite von 100%, die in der BRD im
Durchschnitt per Kabel, Antenne und Satellit erreicht werden kdnnen. Die Thematik ,,techni-
sche Reichweite” wird spater noch gesondert erklart. In welche Altersklassen sich die tégli-
chen Zuschauer der gesamten BRD unterteilen, wird anhand der Grafik deutlich. Sie soll es
erméglichen eine Ubersicht zu bekommen, um spiter die Relation zu den Zuschauer-
strukturen von VIVA und MTV verstehen und abschétzen zu kdnnen.

Zuschauerstruktur Gesamtbevolkerung BRD:
Seher pro Tag: 35,55 Mio.
Abb.251:

Quelle: AWA 2002, Basis: 14-49 Jahre,
BRD gesamt, Seher pro Tag

14-19 Jahre

20-29 Jahre
(14,00%)

(22,00%)

40-49 Jahre
(30,70%)

30-39 Jahre

(33,30%)

Nimmt man die VIVA-Kernzielgruppe der 14 —29 jahrigen aus der Zuschauerstruktur
Gesamtbevdlkerung BRD heraus, so sind es insgesamt 36%, also 12,79 Mio. Zuschauer, die
potentielle Zuschauer von VIVA und MTV sind. Mehr und mehr wird jedoch von den
Musiksendern versucht, zusatzlich noch die alteren Zuschauer ebenfalls mittels neuer
Formate an den Sender zu binden. Die unterschiedlichen Formate, welche gezielt fiir die
jeweiligen Altersgruppen produziert sind und zu unterschiedlichen Tageszeiten laufen,
bedienen ebenso die ganz jungen Zuschauer, als auch die Ende Zwanzig und aufwarts. Dies
fiihrt automatisch dazu, dass die Programmstruktur im Laufe der Jahre stetig differenzierter
und komplexer wurde, um nicht mehr nur die ganz junge Zielgruppe anzusprechen, sondern
mittels der neuen Formate fiir die Ende Zwanzig Jahrigen ebenfalls ein ansprechendes
Programm bieten zu kénnen. Ein breiteres Spektrum an Altersbreaks soll in Zukunft gleich-
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mafiig angesprochen werden. Ein Vergleich in der Zuschauerstruktur von VIVA und MTV zeigt
die Altershreaks der taglichen Zuschauer beider Sender pro Tag.

Zuschauerstruktur VIVA vs. MTV:
VIVA, 5,20 Mio. Seher p. Tag MTV, 5,27 Mio. Seher p. Tag

20-29 Jahre
(33,00%)

20-29 Jahre
(33,00%)

14-19 Jahre
(40,50%)

14-19 Jahre
(40,50%)

40-49 ]ahre' 30-39 Jahre 40-49 Jahre ‘ 30-39 Jahre
(7,.70%) (18,80%) (7,70%) (18,80%)
Abb.252 - 253:

Quelle: AWA 2002, Basis: 14-49 Jahre,
BRD gesamt, Seher pro Tag

Auffallend an der Gegeniiberstellung ist, dass sowohl die Einschaltquote der Zuschauer, als
auch deren Struktur in den Altersbreaks nahezu identisch ist. Mit einer Einschaltquote von
5,2 Mio. Zuschauern, erreicht VIVA 14,6% der 14-49 jahrigen deutschen Zuschauer pro Tag
insgesamt. Durch die stetige Herausgabe von Einschaltquoten versuchen VIVA und MTV seit
Jahren ihre Marktfiihrerschaft gegeniiber dem Konkurrenten zu behaupten. Laut werdende
Kritik, VIVA wiirde sich nicht offiziell messen lassen, da es bei den echten Zahlen zu einem
Einbruch kommen konnte, fiihrte mitunter dazu, dass seit Anfang September 2003 sich VIVA
nun durch die GfK offiziell messen lasst. Ein weiterer Grund, wie schon eingangs erwdhnt,
war die Darlegung der Zuschauerquoten fiir den Verkauf von Werbezeiten. Denn durch die
Darlegung der faktischen, gewonnenen Daten, haben die Mediaplaner einen genauen
Uberblick iiber die Frequentierung von Zuschauern zu bestimmten Zeiten und den jeweiligen
Tagen. Dies erleichtert immens die Verhandlungen iiber den Verkauf von Sponsoring-
klammern und Werbebldcken. Durch die tagliche Messung durch die GfK ist es VIVA nun
moglich exakt zu bestimmen:

e wie viele Zuschauer pro Tag zusehen

* zu welcher Zeit welche Altersgruppe VIVA sieht

 welche Sendung gut und weniger gut von den Zuschauern angenommen wird
 obessich bei den Zuschauern um Zapper oder wirkliche Zuschauer handelt

e wie lange ein Zuschauer das Programm verfolgt

Augrund dieser téglich abrufbaren Daten von der GfK kann detailliert ausgewertet werden,
welche Sendungen gut oder weniger gut laufen, wo die Programmstruktur auf langfristige
Sicht zu verbessern ist und wie sie verdndert werden muss, um die Zielgruppe besser anzu-
sprechen. Die Analyse der AWA hingegen zahlt insgesamt die Anzahl der Zuschauer, welche
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mindestens eine Minute pro Tag VIVA eingeschaltet hatte. Daraus lasst sich allerdings nicht
ableiten, wie lange sie genau zugesehen haben, um vermeintliche Zapper auszuschliefien.

3.7 Reichweiten von VIVA

Begonnen hatte VIVA 1993 mit knapp 100.000 Zuschauern, welche iiber Kabel im Raum NRW
den Sender empfangen konnten. Mit der zusatzlichen Aufschaltung auf Eutelsat und dem
gliicklichen Umstand, seit 2000 {iberraschend schnell auf Astra sein zu konnen, erreicht VIVA
heute in Deutschland technisch rund 32-35 Mio. Zuschauer taglich. Die Mdglichkeiten der
Vergroflerung der technischen Reichweite, machte aus dem kleinen Spartensender schnell
einen gefiirchteten Mitbewerber fiir MTV im deutschen Markt. Ein entscheidender Faktor, der
fiir den anfanglichen Standort im Ballungsraum NRW sprach, war die hohe Einwohnerdichte
des Ruhrgebiets und des Rheinlandes mit seinen vielen Grofstddten. Kein anderes
Bundesland hatte eine so hohe Einwohnerdichte mit potentiellen Zuschauern vorzuweisen
wie das Land NRW, was direkt einen guten Einstieg ermaglichte.

Als technische Reichweite bezeichnet man die Maglichkeit und den Umfang, Zuschauer per
Kabel, Antenne und Satellit in einer Region zu erreichen. Dabei kann es sein, dass man auf
Grund von Lizenzen nur eine regionale, technische Reichweite wie z.B. nur fiir den Raum
NRW oder aber eine Stadt wie Koln per Kabelhaushalte besitzt. Es ist eine Verhandlungs-
sache mit der Regulierungsbhehorde fiir Telekommunikation und Post, welche Lizenzen man
als Sender erhalt, um sein Programm in einem regional begrenzten Gebiet oder aber viel-
leicht in der ganzen BRD auszustrahlen. Ebenso verhilt es sich mit den Betreibern von
Eutelsat und Astra, wenn man iiber diese senden mochte, wie es bei VIVA der Fall ist. Durch
die Vielzahl der deutschen Programme ist das Satellitenunternehmen Astra fiir den deut-
schen Raum von erheblich groRerer Bedeutung als Eutelsat, da die meisten Haushalte in der
BRD mit Satellitenempfang Astra als Programmsatellit eingestellt haben. Eutelsat ist durch
seine Senderstruktur nur sekundar im deutschen TV-Markt vertreten. Dies liegt an der gerin-
gen Anzahl an deutschen TV-Programmen, welche auf Eutelsat aufgeschaltet sind. Astra
strahlt mehr als 68 TV-Programme in deutscher Sprache aus, wohingegen Eutelsat mit ca. 10
deutschsprachigen Programmen nur gering von Interesse fiir den deutschen Fernsehzu-
schauer ist, zumal es sich bei diesen 10 Programmen zum Teil noch um Special-Interest-
Programme handelt. Dies begriindet auch den schnellen Wechsel von VIVA im Jahr 2000 von
Eutelsat zu Astra. Ergebnis des Wechsels war, dass VIVA durch die Aufschaltung auf Astra
eine wesentlich hohere Reichweite im deutschen Bundesgebiet erzielen konnte und dadurch
viel mehr Zuschauer VIVA empfingen als vorher. Es steigerte den Bekanntheitsgrad und die
Einschaltquoten um ein Vielfaches.

Fiir Fernsehsender ist es generell von grofier Bedeutung, einen hohen Grad an Zuschauern
zu erreichen. Deshalb wird versucht, ein Mix von technischen Sendemaglichkeiten per Kabel,
Antenne und Satellit zu schaffen, damit man die maximale Anzahl an potentiellen Fernseh-
zuschauern in der BRD erreicht. Alle grofien Sender sind sowohl liber Kabel, als auch {iber
Antenne und Satellit zu empfangen, um alle Fernsehzuschauer in der BRD zu erreichen. In
den letzten Jahren der Digitalisierung hief? es, dass z.B. die analogen Antennen von Haus-
halten ausdienen wiirden und der digitale Empfang iiber Satellit und Kabel die Zukunft
waren. Nun stellte sich jedoch heraus, dass die neue Broadcastingtechnologie DVB, Digital
Video Broadcasting, welche schon fiir das digitale Fernsehen {iber Kabel und Satellit genutzt
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wird, auch ideal fiir den Empfang lber normale Hausantennen ist, vorausgesetzt man
benutzt eine SetTopBox. Diese Sendeform des digitalen Fernsehens liber Antenne, wird als
DVB-T, fiir Terristrisch bezeichnet. Vorteil, man kann mit portablen Gerdten an jedem
Standort in einer Stadt ideal digitales Fernsehen ohne Stérungen empfangen und die inter-
aktiven Mehrwertdienste der Sender ebenfalls nutzen. Unter digitalen Mehrwertdiensten
versteht man die zusétzlich angebotenen Informationsseiten eines Senders, dahnlich den
Internetseiten, die gleichzeitig vom jeweiligen Sender ausgestrahlt werden. Dies sind Pro-
grammiberblicke, aktuelle Meldungen, Zusatzinformationen zu Sendungen, zu Stars, usw..
Angefangen haben diese Mehrwertdienste mit dem Videotext. Auf Grund der Digitalisierung,
konnen die Seiten jedoch bald wie Internetseiten gestaltet und mit Bildern versehen werden,
was quasi eine Anndherung an das Internet ist. Um die digitalen Mehrwertdienste, welche fiir
die Zukunft sehr interessant sein werden, nutzen zu konnen, bedarf es jedoch einer
Riickleitung, wie z.B. iiber das GSM Netzwerk der Mobilfunkbetreiber oder aber bei Empfang
von zu Hause liber die Telefonleitung. Diese Riickleitung tiber das langsame GSM Netz bildet
momentan eine Hiirde fiir die neue DVB-T Technologie in Hinblick auf die zusatzlichen
Mehrwertdienste. Durch diese digitale DVB Technologie wird sich das Fernsehen und das
Internet, wie schon gesagt, bald nahtlos aneinander ankniipfen. DVB-T lauft bereits sehr
erfolgreich in Berlin und wird bis Herbst 2004 in allen groRen deutschen Stadten und
Ballungsgebieten zu empfangen sein, wobei VIVA ebenfalls iiber DVB-T zu empfangen sein wird.

Die nun folgende Tabelle zeigt die maximaltechnische Reichweite von VIVA in der BRD. Dabei
werden die Kabelanschliisse und der Satellitenempfang via Astra aufgeschliisselt. Der
Empfang iiber Antenne bleibt unbeachtet, da VIVA nicht liber die normale Hausantenne zu
empfangen ist. Wie kurz erwdhnt, bezeichnet die maximaltechnische Reichweite die potenti-
ellen Zuschauer, die technisch in der Lage sind VIVA zu empfangen. Dies heif3t nicht, dass alle
32,7 Millionen Zuschauer auch VIVA schauen. Letztendlich sind es, wie schon in Punkt 3.6
dargestellt, rund 5,2 Mio. Zuschauer pro Tag, die von der 32-35 Mio. technischen Reichweite
am Tag VIVA einschalten. Dies macht, bezogen auf die maximale Technische Reichweite,
14,6% aus. Rechnet man die Tagesreichweite/Zuschauerstruktur von VIVA gegen die
Tagesreichweite/Zuschauerstruktur der gesamten BRD, so stellt sich heraus, dass 42,3% der
14-19 jéhrigen BRD Zuschauer pro Tag VIVA einschalten. Dies entspricht 2,10 Mio. der 14-19
jahrigen. Bei den 20-29 jahrigen sind es 21,9% der gesamten BRD Zuschauer, die VIVA am
Tag einschalten, sprich 1,72 Mio. Zuschauer. Es wird deutlich, dass ein Grofiteil der jungen
Generation taglich VIVA einschaltet, zumindest nach AWA mindestens 1 Minute am Tag bei
dem Programm von VIVA verweilen.

Die Aufschliisselung veranschaulicht, welchen Stellenwert Nordrhein-Westfalen gegeniiber
den anderen Bundesldandern einnimmt und welche Wichtigkeit die Option, iiber Astra emp-
fangen werden zu kdnnen, ausmacht. Dies erklart den 1993 gewahlten Standort zu Beginn
von VIVA und den spateren, im Jahr 2000, schnellen Wechsel von Eutelsat zu Astra.
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Technische Reichweite VIVA, BRD:

Kabel-Haushalte nach Bundeslindern Reichweite Abb.254:
Quelle: VIVA Geschaftsbericht

Baden-Wiirttemberg ... ... ___ 2.222.665 2003, Stand: September 2002

Bavern. . .. 2.489.060

Berlin._ . 1.422.927

Brandenburg . .. 421.217

Bremen._ 236.640

Hamburg . . 663.380

Hessen. 1.308.095

Mecklenburg-Vorpommern. ... . 318.912

Niedersachsen. . 1.698.808

Nordrhein-Westfalen. ... ... __ 4.153.868

Rheinland-Pfalz. ... . .. 774.066

Saarland_ ... .. 212.086

Sachsen-Anhalt. .. . 288.114

Schleswig-Holstein. ... .. ___ 664.934

Thiiringen.____________ .. 356.740

Kabel-Haushalte/

“Telekom-Netze” gesamt: 17.936.220

+ Private Kabelnetzbetreiber. ... __ 1.657.000

= Kabel Deutschland gesamt: 19.593.220

+ Satellitendirektempfang “Astra” ... 13.170.000

= Reichweite Deutschland gesamt: 32.763.220

Nachdem veranschaulicht wurde, wie sich die Reichweite in der BRD verteilt, zeigt die nach-
ste Grafik die Tagesreichweite von VIVA. Mit der Tagesreichweite ist gemeint, wie viele
Zuschauer zu welcher Tageszeit mindestens 1 Minute am Tag VIVA schauen. Die Tabelle ist in
Zeitzonen eines Tages eingeteilt und gibt den durchschnittlichen Wert fiir eine Woche von
Montag bis Sonntag an. Die Basis der Befragung lag bei 12,88 Mio. Personen, also den 14-29
jahrigen, jene, die 36% der Gesamtzuschauer BRD ausmachen. Anhand dieser Zahlen wurde
die Tabelle fiir VIVA ausgewertet.

In Angabe von Millionen ist zu sehen, zu welcher Tageszeit die Zuschauer VIVA genau ein-
schalten. Man erkennt deutlich eine starke Zunahme von Zuschauern ab dem 14 Uhr Bereich,
mit der erhdhten Zuschaueranzahl bis oUhr. Es ist eindeutig die Nachmittagszeit, an der die
Jugendlichen nach der Schule zuhause VIVA einschalten. Die Zeit von 14 bis 0 Uhr ist quasi
die Kernzeit fiir VIVA zu der ein Grossteil der Zuschauer Zeit hat, um sich das Programm
anzuschauen. Folglich daran angelehnt ist auch die Programmstruktur des Senders, welcher
genau anhand der analysierten Tagesreichweite seine Programmstruktur aufgebaut hat, was
im folgenden Abschnitt dieser Arbeit erldutert wird.
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VIVA Tagesreichweite in Zeitzonen, Montag-Sonntag:

1,6 Abb.255:
1,45 Basis: 12,88 Mio. Pers.,
L4 14-29 Jahre, BRD gesamt
12 L Quelle: NFO Infratest,
’ 23.11. - 20.12.2001, 2.000 Befragte,
1,0 | telefonisch
08 -
0,6 -
0,44
0,4 -
02 |- 0,18
0,0

3-6 Uhr  6-9 Uhr 9-14 Uhr 14-17 Uhr 17-20 Uhr 20-24 Uhr 0-3 Uhr

3.8 Programmstruktur VIVA Musikfernsehen

Wie eingangs schon erwahnt, begann VIVA seinen Sendestart am 01. Dezember 1993 mit
einer 60 miniitigen Clipstrecke, welche sich stiindlich wiederholte. Die Griinde dafiir wurden
Anfangs erldutert. Erst am 24.12.93 begann der Sender mit seinem Konzept des sich selbst
erneuernden Programms in Form von Musikclips, kurzen Moderationen, Werbung und redak-
tionellen Beitragen. Dieses vollig flexibel gestaltete Programm, was es erlaubte, stetig kurz-
fristig Anderungen im Programmschema vorzunehmen und je nach Aktualitdt kurz einen
neuen Bericht zu senden funktionierte auf Grund dessen, dass es ein neuer junger Sender
war, dem der Zuschauer es verzieh, wenn nicht alles perfekt ablief, so wie es bei den grofien
Vollprogrammsendern reibungslos funktionierte. Improvisation im Programm vermittelte
den Charme eines jungen aber willig zum lernenden Senders. Bewusst dariiber, dass dieses
noch recht ,unprofessionelle” anfangs mit einem Bonus akzeptiert wiirde, verlief jedoch par-
allel zum schon laufenden Programm die Planung beziiglich der ersten Vollformate fiir neue
Sendungen, um im Mai 1994 ein voll ausgepragtes Programm dem Publikum anbieten zu kdnnen.

Einerseits war es der Zugzwang, eine dhnlich ausgepragte Programmstruktur wie MTV zu
besitzen, um als ebenso professionell zu gelten, andererseits mussten die unterschiedlichen
Zuschauergruppen jeweils gleich gut angesprochen werden, um maoglichst viele Zuschauer zu
erhalten und neue zu bekommen, was zu einer schnellen Entwicklung des VIVA- Programms
fiihrte. So konnte es auch passieren, dass neue Formate und Clipstrecken, die fiir eine Erwei-
terung sorgten, schon nach kurzer Zeit wieder aus dem Programm genommen wurden, weil
sie nicht in ausreichendem Mafe von der Zielgruppe angenommen wurden. Dies sprach fiir
die Experimentierfreudigkeit und Flexibilitat des Senders, der stets versuchte aktuell an der
Zielgruppe zu bleiben und dadurch bedingt oftmals sehr kurzfristig reagierte.

Schaut man sich die Programmschemata von 1994 bis heute an, so werden viele Gemein-
samkeiten im Aufbau der Programmstruktur ersichtlich, die sich bis heute als Konstante
gehalten, aber auch viele Wechsel deutlich, die sich von der Struktur und auch vom Inhalt des
Programms variabel verdandert haben. Um eine bessere Einsicht in die Entwicklung des
Programms zu erhalten, finden Sie eine Auswahl an Programmschemata im Anhang.
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3.8.1 Entwicklung der Programmstruktur

Mit der Programmstruktur von 1994 lag schon sehr friih nach dem Start des Senders eine sehr
differenzierte Programmstruktur vor. Wie vorhin erwédhnt, waren zwei Griinde fiir diese
schnell ausgeprégte Struktur verantwortlich. Zum einen den Vergleich mit MTV zu ermagli-
chen und als professionell zu gelten und zum anderen, um moglichst viele verschiedene
Gruppen und Personen anzusprechen. Ein dritter Aspekt, der bisher noch nicht erwahnt
wurde ist, dass eine ausgepragte Programmstruktur auch eine gute Basis als Verkaufsar-
gument fiir das werbefinanzierte Fernsehen, also fiir den Verkauf von Werbezeiten ist. Es
galt, die richtige Balance innerhalb des Tagesablaufs zwischen Clipstrecken, Moderation mit
Clipstrecken und Vollformaten zu finden und diese richtig innerhalb des Tages zu platzieren
und anzuordnen, um maglichst viele Zuschauer zur richtigen Zeit zu erreichen und somit
optimal Werbezeiten zu verkaufen. Ebenso die Anordnung und der Aufbau der Struktur
innerhalb des Verlaufs der Woche von Montag bis Freitag und als Wochenende mit Samstag
und Sonntag.

Die Struktur des Programms innerhalb eines Tagesablaufs im Jahr 1994, kann in drei
Segmente Unterteilt werden. So gab es:

e von 07.00 —14.00 Uhr das Morgen- bis Mittagsprogramm
e von 14.00 — 01.00 Uhr das Nachmittags- bis Abendprogramm

e von 01.00 — 07.00 Uhr das Nachtprogramm

Die Kriterien fiir die Unterteilung der Struktur innerhalb eines Tages sind die Arten von
Sendeformaten und deren Einsatz anhand der Zeitachse. Mit Sendeformate sind die
Clipstrecke®, ,Moderation + Clipstrecke” und das ,Vollformat“ gemeint, worin die Sendung
eingeteilt werden. Eine Clipstrecke besteht nur aus Musikclips, ohne Moderation. Moderation
mit Clipstrecke ist demzufolge eine Reihe von Musikvideos, kurz anmoderiert von einem V|.
Als Vollformat wird eine Sendung bezeichnet, wenn sie zum Grofiteil aus moderierten und
redaktionellen Beitragen besteht.

Deren Mix ergibt die Struktur fiir einen Tag und fiir die Woche. Wenn wir bei dem Schema von
1994 bleiben, kénnen wir sehen, dass das Morgen- bis Mittagsprogramm, 7 — 14 Uhr, aus
einem Mix von moderierter Clipstrecke und vom Vortag wiederholtem Vollformat bestand.
Das Nachmittags- bis Abendprogramm, 14 — 01 Uhr, dahingegen bestand hauptséchlich aus
produzierten Vollformaten, was nur zwischenzeitlich kurz von den News, dem Clip Klassiker
und einer moderierten Clipstrecke zur Auflockerung unterbrochen wurde. Diese Vollpro-
gramme wie ,Was geht ab?“, ,Vivasion“ und ,Interaktiv* gab es dann am Folgetag am
Vormittag als Wiederholung. Bei dem Nachtprogramm, 01— 07 Uhr, handelte es sich um Clip-
trecken, die die ganze Nacht ein Musikvideo nach dem anderen zeigten. Eingeleitet, wurde
das Nachtprogramm als weicher Ubergang mit einer moderierten Clipstrecke.

Die Intention dieser Aufteilung hatte folgenden Grund; Vormittags bis Mittags waren die mei-
sten Zuschauer in der Schule oder in der Arbeit und nur ein geringer Teil konnte das
Programm verfolgen, was es nicht lohnenswert machte, extra fiir den Vormittag Live
Vollprogramme zu produzieren. Dafiir reichten die Wiederholungen mit den Sendungen vom
Vortag aus. Erst zur Nachmittagszeit, wenn die meisten Zuschauer aus der Schule kamen und
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teilweise wahrend des Essens schon den Fernsehen einschalteten, begann fiir VIVA die
Hauptzeit mit den hohen Einschaltquoten, was auch in der Grafik ,VIVA Tagesreichweite in
Zeitzonen®, zu finden unter Punkt 6, sehr stark deutlich wird. Ab ca. 01.00 Uhr begann, ein-
geleitet durch eine moderierte Clipstrecke, das Nachtprogramm, bestehend aus Clipstrecken
und dem Clipklassiker. Natiirlich aus dem Grund, dass der Hauptteil der Zuschauer Nachts
schlief.

Die Grafik ,VIVA Tagesreichweite in Zeitzonen®, zu finden unter Abb. 255, unterstiitzt und
belegt sehr anschaulich diese Dreiteilung, anhand der Einschaltquoten.

Immer wieder wurden Versuche unternommen, das Vormittagsprogramm ebenfalls starker
zu differenzieren und interessanter zu gestalten, indem man Vollformate dafiir produzierte,
was in dem Schema von 1998 klar wird. 1998 z.B. wurden von Montags bis Freitags jeden Tag
von 9.00-02.00 Uhr Vollformate, nur selten und kurz durch Clipstrecken unterbrochen, gesen-
det. Was demzufolge natiirlich einen erheblichen Aufwand und ein sehr grofies
Kostenvolumen verursachte. Der Erfolg von VIVA lies dies aber zu. Die Frage, die sich dabei
allerdings ergab war, ob dieser Aufwand an Arbeit mit den Kosten und der geringe Mehrer-
folg im Verhaltnis zueinander standen und sich rechnete.

Im Jahr 2001 kam es zu einer teilweisen Zusammenlegung des Programms von VIVA und
VIVA Plus, bevor VIVA Plus am 13.09.2001 endgiiltig als rein interaktiver Sender umgestellt
wurde. Dabei entschied man sich im Hause von VIVA, die Formate ,,Fast Forward®, Wah Wah"
und ,,Kamikaze® bis zum September auf beiden Sendern parallel laufen zu lassen. Nach der
endgiiltigen Umstellung von VIVA Plus, liefen diese Formate, die als VIVA Plus Sendungen
gestartet waren, nur noch bei VIVA und wurden zum festen Bestandteil innerhalb der
Struktur.

Ein Wechsel innerhalb der Tagesstruktur von einer Dreiteilung in eine Zweiteilung, in
Nachtprogramm und ein weitestgehend Ganztages-Vollprogramm erfolgte im Jahr 2003.

Durch den geringen Mehrerfolg begriindet, gab es ab dem Jahr 2003 bei VIVA dann den
Wechsel in der Struktur des Tagesablaufs in eine neue Zweiteilung. Das kostenintensive
Ganztages-Vollprogramm wurde wieder wie friiher gekiirzt und begann dann wieder erst um
die 13 Uhr Zeit. Das Clipstreckenprogramm wurde ausgedehnt und erstreckte sich von Abends
ca. 01 Uhr bis 13 Uhr, was auch dann fiir die geringen Einschaltquoten am Vormittag aus-
reichte. Zu ersehen ist dies in den dargestellten Schema Progr. 08- 2003. Im Endeffekt stellte
sich heraus, dass eine Zweiteilung in Nachmittags-/Abendprogramm und Nacht-/ Mittags-
programm wesentlich Kosten sparender war, weniger Aufwand verursachte und fast die glei-
chen Einschaltquoten hatte. Denn mit der Produktion von Vollformaten sind hohe Kosten
verbunden, die durch Werbung und gezieltes Programmsponsering gedeckt werden mussten,
was sich mit der Entwicklung der wirtschaftlichen negativen Konjunktur in Deutschland
zunehmend schwierig gestaltete. Sponsoren sprangen zunehmend ab und drastische Ein-
sparungen in der Wirtschaft waren die Folge geringerer Werbeeinnahmen. Der Schnitt zwi-
schen den Struktureinteilungen liegt allerdings wie friiher, z.B. 1996, heute noch im 13 Uhr
Bereich, wo das Vollprogramm beginnt und die Schiiler nach der Schule hauptséchlich ein-
schalten. Das Wochenende nimmt friiher, wie heute, eine Sonderposition in der Programm-
struktur ein und besteht hauptsachlich aus Vollprogrammsendungen, was nur Nachts und am
frithen Morgen durch Clipstrecken unterbrochen wird.
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Die Sonderstellung des Wochenendes in der Struktur erkennt man auch, anhand der zeitli-
chen Positionierung der Sendungen aufgeteilt auf die Woche. So sind ein Grofiteil der
Sendungen von Montags bis Freitags immer zur gleichen Zeit positioniert. Es erleichtert die
Orientierung am Programm fiir die Zuschauer. So sind Sendungen wie ,Was geht ah?*,
Jnteraktiv®, ,Chartsurfer”, VIVA Wecker®, ,Film ab!“ oder die ,,News" seit 10 Jahren auf der
gleichen Zeitebene in der Woche positioniert, Tag fiir Tag. Diese bilden eine Konstante im
Programmschema, wobei die Zeiten zwischen solchen Konstanten abwechselnd mit ver-
schiedenen Sendungen jeden Tag als Variablen belegt sind.

3.8.2 VIVA Formate

Seit Beginn des Senders bestand die Intention, moglichst viele verschiedene Sendeformate
zu haben, um eine breite Schicht mit unterschiedlichem Musikgeschmack anzusprechen.
Neben den eben genannten Sendungen, die bis heute noch bestehen, gab es unter anderem
noch spezielle Vollformate, die diese verschiedenen Musikgeschmacker ansprechen sollten.
Es waren Sendungen wie:

» Metalla (Hardrockmusik, Deathmetal, Speedmetal, Trashmetal, etc.)
 Freetsyle (Hip Hop)

» Wah Wabh (alternativer Rock, Grunge, mit Gruppen wie Nirvana, Rage
against the Machine, Soundgarden, etc.)

* House Frau/TV (Dancemusik, Trance, Ambient, etc.)

e Jam (Rockmusik wie Iggy Pop, Rolling Stones, Ramones, etc.)
 On the Rocks (Rockmusik)

* Trance (Ambiente und Chill-out Musik)

e Berlin House (elektronische Lebenswelten mit Musik wie Techno, House, etc.)

Hier wurden einige der sehr speziellen Musiksendungen genannt, die nicht mehrere Stilrich-
tungen umfassten, sondern gezielt eine Richtung ansprachen. VIVA versuchte stets im Laufe
der Jahre mit viel Enthusiasmus und Engagement nicht nur Musikkultur mit den speziellen
Sendungen zu vermitteln, sondern auch mit anderen speziellen Formaten, wie z.B. ,,Bits &
Pieces” und ,,Berlin House", Szenekultur und Video- Filmkunst und Kultur zu vermitteln. Stets
waren die extremen und unbekannten Themen, die die Szene in den Grof3stadten beschaf-
tigten von Interesse und sollten vermittelt werden. Ebenso wie noch recht unbekannten
Musikgruppen mit VIVA in speziellen Programmen wie ,Overdrive® eine Maglichkeit zu
geben, um auf sich aufmerksam zu machen. Es war die Philosophie und der Ursprung Dieter
Gornys mit dem ,,Rockbiiro NRW* in Wuppertal, die das Handeln und die Offenheit gegenii-
ber anderen Stilrichtungen, Trends, Kultur, usw. forderten.

Neben so genannten Mainstreamsendungen, die hohe Einschaltquoten hatten, gut liefen und
den Massengeschmackt trafen, war das Bestreben von VIVA, auch interessante Themen
neben der Spur mit den Special-Interest Formaten anzusprechen vorhanden und dadurch
Vielseitigkeit zu zeigen.
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Doch innerhalb der zehn Jahre wurde der Druck, nach Einschaltquoten und gut zu verkau-
fenden Werbezeiten, um das Unternehmen besser zu finanzieren, immer gréfer. Es war nur
sehr schwer moglich solch spezielle Sendungen, die zudem nicht die hohen Einschaltquoten
besafRen, fiir Werbezeiten zu verkaufen. Der Druck, ganzheitlich bessere Quoten zu haben,
dadurch besser Werbezeiten und gesponserte Sendungen zu verkaufen fiihrte mit den Jahren
nach und nach dazu, dass die Special-Interest Formate zum grofsten Teil abgesetzt wurden
und mehr Sendungen fiir die breite Masse mit Mainstreamgeschmack produziert wurden, mit
den Themeninhalten, die gerade angesagt waren. VIVA schaffte es durch stetige Anderungen
im Programm, mit neuen Sendungen, immer den aktuellen Zeitgeist zu treffen und kurzfristig
zu reagieren, um nah an den Zuschauern zu bleiben. Bei der Betrachtung der Schemata fallt
auf, dass bei jedem Schema eine Vielzahl an neuen Sendungen zu finden sind, die den steti-
gen Wechsel an neuen Sendungen belegen. Aber auch der Kampf sich gegen MTV und deren
Einschaltquoten zu behaupten und mit ihnen stets trendy und aktuell zu sein, unterstiitzten
die Aktionen in den Veranderungen der Formate von VIVA. Sehr gut sieht man dies anhand
des heutigen Programmschemas.

Das heutige Programmschema wurde gerade erst seit September 2003 neu ausgerichtet und
zeigt, dass eine Reihe neuer Sendungen an den Start gingen, die momentan die Jugendlichen
sehr stark ansprechen. Es sind Formate wie englische Zeichentrickserien, amerikanische
Shows oder die gerade angesagte Castingshow ,Popstars®. Natiirlich war das
Programmschema innerhalb der letzten zehn Jahre kontinuierlich stetigen Anderungen
unterlegen, wie gerade beschrieben. Dieses Jahr jedoch, 2003, verdeutlichte den Umbruch
innerhalb eines Programmschemas von VIVA ganz enorm. Zu sehen ist dies in den beiden
Programmschemata ,,Progr. 2003 und ,,Progr.08- 2003"“. Das Programm wurde von den
Formaten wesentlich internationaler gestaltet und die Thematik ,,Comedy” als Stilelement
mit zum Zugpferd. Ganze 14 Sendungen gingen seit September neu On Air. Dabei wurde aber
keine der vorherigen Sendung abgesetzt, sondern die neuen Formate integriert, was die
Programmstruktur wesentlich umfangreicher gestaltete und noch erheblicher differenzierte.

Nicht nur, dass neue Sendungen On Air gingen, sondern auch innerhalb der Zeiten hat sich
etwas verdndert. Das Programm war hauptsachlich von einstiindigen Formaten gepragt, bis
auf die News, die 15 Minuten hatten. Mit dem heutigen Programmschema wurden nun erst-
mals Formate mit 30 Minuten Laufzeit eingefiihrt. Damit konnte das Programm noch
abwechslungsreicher und interessanter gestaltet werden. Aber auch die Option fiir die
Zukunft, schnell kurze Formate zu integrieren, wurde geschaffen.

3.9 Jugendbrand VIVA

Neben dem friihzeitigen Verstandnis von VIVA eine Community zu entwickeln, aufzubauen
und zu pflegen, begann man beim Sender auch friihzeitig iiber VIVA als eine richtige Marke
nachzudenken. Natiirlich war VIVA als der Sender fiir junges Musikfernsehen bekannt, doch
sollte VIVA mehr sein als nur Musikfernsehen. Eingangs wurde unter der Rubrik
~Communitygedanke” erwahnt, dass und wie VIVA fiir die junge Generation versuchte ein
freundschaftliches Verhéltnis aufzubauen und ein ,Wir-Gefiihl“ zu vermitteln. Doch damit
diese Community auch so funktionieren konnte, war der Gedanke dahingehend, VIVA fiir die
Jugendlichen greifbar zu machen als eine richtige Marke, wie eine Produktmarke, zu etablie-
ren. VIVA soll bei den jungen Leuten ein positives Lebensgefiihl auslosen und mit verschie-
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denen, eigenen Produkten als Marke greifbar werden. Dafiir musste VIVA es schaffen fiir die
jungen Leute mittels verschiedener Medien und Produkte von verschieden Seiten prasent
werden und die eigenen Produkte am Markt zu etablieren. Zielgerichtet und sukzessiv wurde
VIVA vom Fernsehsender zu einer Marke, zu einem Jugendbrand aufgebaut. Hierzu musste
die Marke in viele Interessensbereiche der Jugendlichen eindringen und diese auf verschie-
denen Ebenen optimal ansprechen.

Gerade heute, wo sich VIVA international hauptséchlich im europdischen Markt mit weiteren
Sendern etabliert, gilt die Devise des konsequenten Ausbaus von VIVA als fiihrende junge
Musik-, Entertainment- und Lifestyle-Marke sowohlim Bereich Fernsehen, als auch in zuneh-
mend, wie gleich aufgelistet wird, anderen Gebieten und Medien. Angefiihrt wird der
Markenaufbau als fiihrende europdische Jugendmarke jedoch durch die Ausstrahlung von
marktgerechten und quotenstarken TV-Formaten produziert durch BRAINPOOL. Doch erst
der Mix mit den anderen, gleich genannten Marketingaktivitdten machen aus VIVA erst ein
richtiges Jugendbrand.

Das Jugendbrand VIVA wird gezielt und umfassend als junge Marke, fiir alles was ,.trendy”
und ,,cool” ist kommuniziert, verbunden mit Spaf3, Freizeit, Mode und natiirlich Musik. Der
Sender will als eine Art Lebenseinstellung fiir junge Leute verstanden werden und diese auf
freundschaftliche Weise erreichen. Damit verstandlich wird, welche Mafinahmen getroffen
werden, um gerade die jungen Leute von verschiedenen Seiten zu beriihren und anzuspre-
chen, ist nachstehend eine Auflistung der heutigen Aktivitatsfelder, um VIVA als Jugendbrand
zu kommunizieren:

 VIVA Fernsehen, mittels differenziertem Programm
e durch viele spezielle Events, wobei Besucher aktiv miterleben

* im Internet als Kommunikations-Plattform mit direktem Austausch
von Gleichgesinnten und direktem Dialog zu Stars und dem Sender

e informativ mit der VIVA BamS als Young- Entertainment- Zeitung

e mit VIVA Fashion, eine eigene Kollektion mit den angesagten Trends,
zudem Accessoires wie VIVA Sonnenbrillen und CD-Taschen

e Musik auf CD-Samplern mit den neuesten Hits, Clubrotation, etc., stetig
Gold-Status erreichend im Verkauf

e mit einem Ticket-Shop, worin alle Konzerte der angesagtesten Gruppen
aufgefiihrt und erhaltlich sind

* mittels organisierten Touren im VIVA-Bus zu Konzerten und Veranstaltungen

Die Kommunikation des Senders besteht in dem Mix aus diesen verschiedenen Ebenen und
Schnittstellen, wie sie gerade aufgelistet wurden, um effizient den Zuschauer anzusprechen
und aktiv ihn in die Welt und Marke von VIVA einzubeziehen.

Jugendbrand und Community heift fiir VIVA also, die junge Generation mittels vieler Kanale
gezielt anzusprechen und mit ihnen in einem stetigen Dialog zu bleiben. Auf langfristige
Sicht soll dadurch eine emotionale Bindung an das Jugendbrand VIVA erfolgen und eine
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Lovalitdt zu der Marke aufgebaut werden. Dies kann aber nur geschehen, wenn positive
Erfahrungen an den Schnittstellen zu VIVA erfolgt sind. Ein Beispiel wére hierbei ein Event
als Veranstaltung. Durch ein positiv gelaufenes Event mit einem erlebnisreichen Programm
und bekannten Stars als Biihnenacts, zudem mit einer guten Organisation, entsteht bei den
Besuchern ein emotionales und positives Erlebnis. Ein Besucher, welcher ein positives
Lebensgefiihl durch solch eine VIVA-Veranstaltung erfahren hat, wird in Zukunft offener und
empfanglicher fiir weitere Aktivitaiten des Senders sein. Die Summe aller positiven
Erfahrungen in den verschiedenen Bereichen ergeben auf lange Sicht eine positive
Einstellung und Haltung zum Sender und vielleicht als oberstes gewiinschtes Maxim die
Loyalitdt. Die Praxis zeigt, dass es wesentlich schwieriger ist, eine positive Haltung zum
Sender oder zum Unternehmen aufzubauen, als durch eine Kleinigkeit wie einen negativen
Vorfall, eine bereits vorhandene positive Haltung zu zerstoren. Daher gilt stets die Pramisse,
die Zielgruppe mit ihren Bediirfnissen, Wiinschen, Angsten und Arger versuchen zu verste-
hen und dann anhand dieser Informationen zielgerichtet mit verschiedenen Marketingtools
bei der Zielgruppe ein positives Gefiihl und Erlebnis auszulésen.

3.9.1 Dialog und Feedback als Kontrollmechanismus

Um aber, wie eben beschrieben, die junge Generation zu verstehen, bedarf es eines stetigen
Dialogs mit der jungen Zielgruppe und dem Aufbau von Feedbackkandlen um an Informa-
tionen zu gelangen. Gerade die junge Generation unterliegt einem schnellen stetigen
Wandel, was fiir den Sender sehr geféhrlich ist, da der Anschluss schnell verpasst werden
kann. Ebenso die Auffassung und Umsetzung von sich schnell wechselnden Trends. D.h., dass
es besonders wichtig ist, schnell auf Verdnderungen innerhalb der Zielgruppe zu reagieren
und diese zu steuern. Somit kann man der Gefahr vorbeugen, dass sich die Zielgruppe der
Community und des Jugendbrands nicht verstanden fiihlt und das Interesse an VIVA schwin-
det. Gerade wenn deren Wiinsche und Interessen offensiv umgesetzt werden, fiihlt sich diese
verstanden und besonders akzeptiert. Automatisch vermittelt es ein Gefiihl von Akzeptanz
und Wichtigkeit fiir die Beteiligten. Die standige Kommunikation mit der Zielgruppe ist also
ein wichtiger Bestandteil

Im Bereich Internet ist es am einfachsten, die Zielgruppe zu beobachten und zu befragen.
Hierbei stehen Tools zur Verfligung, wie:

a) Konversationsbasiertes Feedback
e E-Mails, Feedbackformulare, worin der User direkt schreiben kann

 Voting, wobei iiber die verschiedensten Sachen abgestimmt werden kann,
per SMS, direkt auf der Internetseite oder aber per Telefon mit Hotlines

e Messageboards und Foren, worin Diskussionen {iber vorgegebene Themen
oder von den Usern selber kreierte Themen stattfinden, die aber auch
bewusst gesteuert werden kénnen, um so an mehr Informationen zu gelangen

e Chat-Sessions, dabei werden die Diskussionen beobachtet

e Umfragen oder Interviews im Web mit gezielten Fragen an bestimmte
Personen gerichtet, die als ideale Zielgruppe gelten
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b) Verhaltensbasiertes Feedback

e Anzahl der Zugriffe auf bestimmte Seiten, auf der Site verbrachte Zeit,
Klicks,Messageboard- und Chatstatistiken, Antworten auf Direkt-Mailing

Egal durch welche Form VIVA das Feedback erhélt, wird dem User auf jeden Fall gezeigt, dass
sein Feedback jederzeit willkommen ist und VIVA ihm gerne sofort Hilfe anbietet, wenn es
Probleme gibt. Das ist eine Grundvoraussetzung um Zufriedenheit, Akzeptanz und Zuge-
horigkeit bei der Zielgruppe zu bewirken.

Die Kontrollmdglichkeit und das Feedback iibers Internet bietet sehr schnell Ergebnisse und
macht kurzfristig Umfragen und Abfragen moglich, wodurch nach kiirzester Zeit schon Ergeb-
nisse vorliegen. Demgegeniiber sind Feedback- und KontrollmaBnahmen aufierhalb des
Internets sehr aufwendig und gestalten sich sehr Zeit- und Kostenintensiv. Der Nachteil bei
den Internettools ist, dass man nur die Jugendlichen befragen kann, die schon VIVA kennen
und sich schon auf der Seite befinden. D.h. es handelt sich um Jugendliche, die vielleicht nicht
objektiv sind und sich mit VIVA beschaftigt haben. Der entscheidende Vorteil in Befragungen
aufierhalb des Internets liegt darin begriindet, dass man hierbei die junge Zielgruppe befra-
gen kann, die noch nicht mit VIVA in irgendeiner Form Kontakt hatte. Es sind unbefangene
Jugendliche und man erhalt eher objektive Meinungen.

Auch bei diesen Techniken aufierhalb des Internets unterscheidet man zwischen konversati-
onshasiertem und verhaltenshasiertem Feedback. Dabei sind folgende Tools zur Informa-
tionsgewinnung einsetzbar:

a) Konversationsbasiertes Feedback
 Telefonbefragung
e Umfragebhdgen

¢ Personliche Befragung auf der Strafie, bei Events

b) Verhaltensbasiertes Feedback
¢ Antwortkarten bei Gewinn und Mailingaktionen
* Einschaltquoten mittels AWA und GfK
e Frequentierung von Events

 Beobachtungen bei Events

Fiir jede zielgerichtete Befragung muss entschieden werden, welches Tool optimal fiir eine
aussagekraftige Umfrage und Informationsgewinnung die ideale Form ist, damit effizient mit
der Auswertung aussagekréftige Ergebnisse erzielt werden. Erst dadurch kann die junge
Zielgruppe von VIVA verstanden und Mafinahmen eingeleitet werden, um neue Aktionen zu
planen oder bereits bestehende zu verbessern. Und nur dann kann das Image und die
Bekanntheit verbessert und ausgebaut werden, um VIVA als national und international
fithrendes Jugendbrand zu etablieren und in der Bekanntheit mit dem Image zu steigern.
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3.10 Erlduterung Communityverstandnis

Community kam als Begriff mit der Griindung des Internet auf und gilt fiir Unternehmen als
eine neue Strategie, um Kunden zu binden. Im Prinzip jedoch ist Community nichts anderes
als eine Gemeinschaft und der Zusammenschluss von Gleichgesinnten. Generell gesehen,
sind Gemeinschaften mit eine der altesten Institutionen der Menschheit und sind eine Grund-
voraussetzung fiir die Gesellschaft und Wirtschaft.

Vor der Zeit des Internets und der Medien generell waren Gemeinschaften Gruppen von
Menschen, die sich zusammenschlossen, weil sie gleiche Bediirfnisse , Interessen und Ziele
hatten. Diese lebten in der gleichen Region oder am selben Ort.

Mit der Entstehung des Internet fiel die geographische Bindung vollig weg und es war nun
moglich, weltumspannende virtuelle Gemeinschaften aufzubauen. Fiir Firmen & Medien, bot
sich nun erstmals die Moglichkeit Ihre definierte Zielgruppe nicht mehr nur regional, sondern
auch national und international, sogar weltumspannend anzusprechen. Zwar fanden sich
sehr schnell Communitymitglieder, jedoch war es fiir die Betreiber einer Community sehr
schwer, diese auch zu managen, weil diese Gruppen in sich sehr heterogen zusammengesetzt
waren. Das Problem des Ganzen bestand und besteht darin, die Communitymitglieder auf
Grund der unterschiedlichen Kulturen, Gewohnheiten, Brauche, Sprache und technischen
Entwicklung zusammenzufiihren und miteinander kommunizierbar zu machen.

Wir Menschen bewegen uns stetig in Arten von Gemeinschaften, wie wir es in der folgenden
Auflistung gut ersehen konnen. Dies hilft der Fragestellung: ,Welche Art von Gemeinschaft
mochte man aufbauen?” und ,Welchen Bediirfnissen soll diese gerecht werden?“. Um aber
die Zielsetzung noch stérker herauszuarbeiten, ist es von Vorteil, Gemeinsamkeiten der
Mitglieder zu suchen und zu katalogisieren. John Hagel Il und Arthur G. Armstrong definie-
ren in ihrem Buch ,Net Gain“ drei Typen von Communities und Amy Jo Kim hat in ihrem Buch
L~Community Building” noch eine vierte an dieses Modell angekniipft.”

a) Geographisch
« definiert durch eine physische Position wie Stadt
* oder Land
b) Demographisch
« definiert durch Alter, Geschlecht, ethnische Zugehdrigkeit,
 Nationalitat
¢) Thematisch
« definiert durch gemeinsame Interessen, z.B. Fanclub,
» Hobby oder Beruf
d) Aktivitatshasiert
* definiert gemeinsame Aktivitdten wie Shopping, Spiele,

e Musizieren, Investieren
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Communities unterliegen kontinuierlichen Entwicklungen und die Zielsetzung einer
Community wird sich mit der Zeit stetig verandern, da immer neue Bediirfnisse seitens User
und Betreiber entstehen, aber auch Hiirden und Probleme auftauchen. Diese gilt es zu mei-
stern und den User nicht zu verdrgern. Durch diesen stetigen Wandel des Webs muss immer
die Zielsetzung seitens des Betreibers einer Community neu definiert werden, damit die
Community nicht an den Bediirfnissen des Users vorbeigeplant wird und die User die
Verdnderungen nicht als stérend empfinden.

Communities entstehen aus den verschiedensten Griinden, sei es durch Gleichgesinnte im
Bereich Hobby, Beruf, Arger oder anderen Motivationen und Neigungen. Dieses sind oftmals
Communities, die dann aus einer eigenen Motivation heraus entstehen. Ziel eines

Unternehmens wie VIVA ist es jedoch sich die Zielgruppe, die fiir das Unternehmen als
potenzielle und loyale Kunden dienen kénnen, genau auszuwahlen und mit der Communitiy
zielgerichtet anzusprechen. Dafiir gilt es die Bediirfnisse der potenziellen User genau zu ken-
nen und im Vorfeld analysiert zu haben.

Abb.256:

Quelle: ,Community Building®,
Amy Jo King, Galileo Business,
Galileo Press GmbH, Bonn 2001,
S.24

Aktives und zielgerichtetes Community-Management ist heutzutage die erweiterte Form der
normalen Marketingmanahmen fiir Unternehmen und wird in Zukunft immer wichtiger
werden.

Der Abschnitt ,Erlduterung Communityverstandnis® dient dazu, den hier benutzten Begriff
L~Community“ anschaulich zu erklaren.
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4 VIVA - Die Suche nach einem neuem Gesicht
4.1 10 Jahre VIVA — Und nun?

Die Umbruchphase, in der sich der Sender VIVA nach dem vollzogenen Umzug nach Kéln-
Miilheim, den anhaltenden internen Umstrukturierungsmaftnahmen im Management-Bereich,
der abgeschlossenen Integration von Brainpool und weiteren Aktivitdten im Hause befindet,
hat stark erkennbare Auswirkungen auf das gesamte Erscheinungsbild des Senders in sei-
nem Auftritt hinterlassen. In diesem Kapitel, ,VIVA — Die Suche nach einem neuen Gesicht",
geht es darum zu ermitteln, welche Bemiihungen VIVA mit seinem Programm und den darin
enthaltenen programmverbindenden Elementen unternimmt, um addquat Zuschauer zu bin-
den und sich am Markt des Musikfernsehens zu behaupten. Innerhalb der Arbeit wurde
bereits erwahnt, dass VIVA nach 10 Jahren des Bestehens bestrebt ist, nicht mehr ein
Musiksender mit hohem Musikanteil und kleinen Anteilen an Vollformaten im Programm zu
sein, sondern zu einem erwachsenen Spartensender mit hohem Anteil an Vollformaten und
geringerem Musikanteil fiir das junge Publikum zu avancieren, was durch den Schwester-
sender VIVA Plus als Abspielplattform mit Clipstrecken begiinstigt wird, da VIVA Plus den
hohen Anteil an Musikvideos von VIVA iibernehmen und in sein Programm einflieRen lassen
kann. Bei VIVA entsteht eine bewusste Verschiebung in der Ausrichtung des Programms, wie
es ProSieben mit der Verschiebung von Programminhalten an Kabel 1, Sat.1 und N24 tat, um
ein homogeneres Bild fiir den Zuschauer abzugeben. Eine dhnliche Verschiebung fiir den
Aufbau eines umfassenderen Programms mit Vollformaten, mit einer dadurch verbundenen
Neujustierung, vollzieht sich derzeit sukzessiv bei VIVA.

Wenn in dieser Arbeit von VIVA als Vollprogrammsender gesprochen wird, so ist damit der
Richtigkeit halber der Spartensender VIVA gemeint, der den Anspruch eines professionellen
Senders mit hohem Anteil an Vollformaten fiir den Aufbau seines Programms an sich selber
stellt.

Die andauernde betriebsinterne Umstrukturierung hat Auswirkungen, die deutlich in den
derzeitigen Schwachen einer fehlenden ganzheitlichen Sendeplanung und einer Planung fiir
eine einheitliche On-Air-Promotion mit einem abgestimmten Corporate Design zu erkennen
sind. Es fehlt dem Sender an einem ,,homogenen Ganzen®, um die Zuschauer addquat mittels
des Programms an den Sender und seine Bemiihungen zu binden. VIVA ist bemiiht, die
Schwachen schnellstmdglich zu beheben, was aber durch die neue Ausrichtung des Pro-
gramms auf ein Programm bestehend aus Vollformaten erschwert wird. Das schrittweise
Herantasten an neue Inhalte, neue Designelemente und an ein neues Profil kann bei der
Zielgruppe schneller zu Irritation als Identifikation mit dem Sender fiihren, da die klare
Ausrichtung und das Gesicht des Senders zur Zeit nicht mehr eindeutig in seiner urspriingli-
chen Form kommuniziert wird und VIVA derzeit zunehmend profillos erscheint und auftritt.
Beabsichtigt ist vom Sender, dieses Jahr noch mittels einer neuen Ausrichtung des Pro-
gramms und eines verdnderten Designs nach 10 Jahren des Bestehens durch geplante
Mafinahmen sein Image zu verdandern und erwachsener zu wirken, wodurch die Zuschauer
besser an den Sender und seine Bemiihungen gebunden werden sollen. Fraglich dabei ist, in
wie weit programmverbindende Elemente fiir eine Zuschauerbindung, die bei RTL und
ProSieben erfolgreich zum Einsatz kommen, von VIVA erkannt und fiir das eigene Programm
genutzt werden.
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Aufgrund der im 2. Kapitel durchgefiihrten Analyse in Bezug auf programmverbindende
Elemente bei RTL und ProSieben soll nun mittels der gewonnen Erkenntnisse der Sender
VIVA analysiert werden. Hierbei gilt es, Stiarken und Schwachen des Senders in Bezug auf
programmverbindende Elemente, eingebettet in Programm und Design, herauszustellen und
Anmerkungen mit Feststellungen und Vorschldgen mit eventuellen Verbesserungen zu den
Starken sowie Defiziten der einzelnen Elemente zu fixieren. Zwecks besserer Orientierung,
innerhalb dieser Arbeit, wird die Analyse programmverbindender Elemente von VIVA im
gleichen Schema angeordnet sein wie es bei den Sendern RTL und ProSieben im 2. Kapitel
der Fall war. Dadurch entsteht eine bessere Vergleichsmaglichkeit und Nachvollziehbarkeit.

Bei den Begrifflichkeiten lehnt sich dieses Kapitel von der Termini an die des 2. Kapitels an,
damit es zu keiner Verwechslung im Vergleich kommt. Verschiedene programmverbindende
Elemente werden im Hause von VIVA anders bezeichnet, doch eine Vereinheitlichung der
Begrifflichkeiten bei den Elementen soll der Verstandlichkeit halber bei der Analyse unter-
stiitzend wirken.

4.2 Aufbau von Programmverbindungen bei VIVA

Fiir die Analyse des Programms bei VIVA wurde das Programm {iber mehrere Monate hinweg
beobachtet. Ausgewertet und als reprasentativ erklart gilt das Programm des 08.03.2004, wel-
ches ebenfalls in digitalisierter Form als DVD dieser Arbeit beigefiigt und parallel zu begut-
achten ist. Aufgrund von Gesprachen mit dem ehemaligen Art-Direktor Patrick Kast, der das
urspriingliche Design des Senders iiber 6 Jahre hinweg aufgebaut und begleitet hat, gelten
die aus Beobachtungen und Auswertungen gewonnen Erkenntnisse als verifiziert und allge-
meingiiltig.

Eine Abteilung der strategischen Programmplanung, wie es sie bei RTL, ProSieben und ande-
ren groflen Vollprogramm-Sendern seit langer Zeit gibt, die die Planung fiir das Programm in
Hinsicht auf Programmverbindungen und Aufbau fiir ein zielgruppengerechtes Fernsehen
unternimmt, existiert bei VIVA erst seit ca. einem Jahr. Jedoch steht die Abteilung in Bezug auf
Manpower in keinem Verhaltnis zu den Units der anderen groRen Vollprogrammsender, die
die verflochtene Struktur von programmverbindenden Elementen so ausgefeilt betreibt, wie
es in dieser Arbeit vorher erlautert wurde. VIVA steckt im Verstandnis fiir eine zielgerichtete
Zuschauerbindung mittels der in dieser Arbeit gefundenen und bekannten Elemente von RTL
und ProSieben noch in den Kinderschuhen und ist dadurch nicht gleichermaen ausgepragt.
Das Zusammenspiel der einzelnen Abteilungen und die Produktion von sendereigenen
Formaten ausgerichtet auf die Generierung eines umfassenden Vollprogramms mit ausge-
feilten programmverbindenden Elementen, ist bisher nicht gegeben und muss erst im
Zusammenspiel wachsen.

4.2.1 On-Air-Design VIVA

Patrick Kast beeinflusste das Design des Senders maf3geblich iiber viele Jahre hinweg. Die
heutigen Veranderungen im Erscheinungsbild von VIVA, wie sie momentan On-Air zu beob-
achten sind, nahmen erst nach seinem Ausscheiden Einzug in den taglichen Programmablauf
und dessen Prasentation gegeniiber der Zielgruppe. Die durch die neuen Einfliisse entstan-
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denen Veranderungen im Bereich Senderdesign und Prasentation stehen nicht mehr im ur-
spriinglichen Kontext, wie es von der alten Art-Direktion angedacht war und bis Anfang 2004
lief. Das heutige Senderdesign ist mit den neuen eingesetzten Elementen aus dem Kontext
gerissen und kann dadurch nicht mehr die vorher zugewiesenen Aufgaben erfiillen.

Damit soll kritisch angemerkt werden, dass eine derart starke Einschneidung, wie sie gerade
durch die Neuausrichtung von VIVA stattfindet, nicht 6ffentlich in unkoordinierten Teilen
vollzogen werden sollte, und wodurch, wie spater erldutert wird, zwangslaufig Irritationen
bei der Zielgruppe entstehen. Bei solch einer eklatanten Justierung steht der Sender RTL als
gutes Beispiel zur Verfiigung, der mit seinem neuen und aktuellen On-Air-Design einen radi-
kalen Schnitt im Gesamtauftritt durchfiihrte und das neue Design mit grofier Ankiindigung
von heute auf morgen neu plazierte. Natiirlich birgt dies fiir VIVA Gefahren, doch durch die
derzeitigen, immer weiter fortschreitenden Veranderungen in Programm und Sendungs-
design, welche seit ca. 4-5 Monaten fiir den Zuschauer spiirbar durchgefiihrt werden, verliert
der Sender sein eindeutiges, bis dahin noch vorhandenes Profil. Die Einfiihrung einer neuen
designerischen Ausrichtung, zu einem bestimmten Stichtag mit einer groRen PR-Kampagne
als begleitenden Aktion, wie auch RTL es durchfiihrte, ist im Sinne des CD als imagebilden-
des Tool fiir einen neuen Auftritt wohl die bessere Methode. Es soll nicht heiRen, dass dies
nicht noch durch VIVA geschehen konnte, doch die derzeitigen Versuchslaufe im Programm
und Design storen zunehmend das Gesamtbild des Senders und schaffen Unruhe und nicht
funktionierende Schliissigkeit im Auftritt des Programms.

Des weiteren kommt die Gefahr der Austauschbarkeit an Formaten, wie es bei RTL und
ProSieben angemerkt wurde, durch den Einkauf und die Einfiihrung internationaler und
nationaler Formate sowie Kooperationen mit anderen Sendern, sei es wie bei ,Star Search®,
hinzu. Elton.tv lief bereits auf ProSieben und ist dadurch fiir den Sender ProSieben bekannt
geworden. Wiederholungen als 2. Verwertung laufen nun auf VIVA. Eine solche Umstellung
des Programms mit zukiinftig hohem fremd produziertem Anteil stellt an den Sender zuneh-
mend die Aufgabe, gerade bei der Einfiihrung extern bezogener Formate, verstarkt auf die
eindeutige Kommunikation des Senders durch sein Design zur Kennung und Imagebildung
mittels durchdachter programmverbindender Elemente Wert zu legen und progressiv einzu-
setzen, wodurch sich fremde Formate besser einbetten lassen. Neue Formate miissen unver-
wechselbar mit dem Design des Senders optisch verkniipft werden, damit sie eindeutig fiir
den Sender als Erkennungszeichen stehen kénnen. Die Einfiihrung international und natio-
nal eingekaufter Formate und deren Einbettung in ein einheitliches Senderdesign verlaufen
jedoch nicht parallel und harmonisch miteinander. Stattdessen wird die Eindeutigkeit der
Kennung und des Programms des Senders aufgehoben, wodurch sich neue Programminhalte
nicht gut und schnell genug offensichtlich fiir den Zuschauer wahrnehmbar eingliedern kon-
nen und spater nicht als eindeutige VIVA-Fomate zu verstehen sind, zumal sie teilweise auf
anderen Sendern schon Bekanntheit erlangt haben. Auf langfristige Sicht sollte die
Produktion eigens fiir den Sender konzipierten Formate weiter ausgebaut werden, damit
VIVA nicht in die Verlegenheit gerat, bereits bekannte Formate anderer Sender in der ,,Prime
Time" nutzen zu miissen, sondern eigene Zugpferde als Erkennungszeichen des Senders hat.

VIVA baut seine bisherige visuelle Identitat und Position als eindeutiger Kontrahent zu MTV
ab und nahert sich zudem in verschiedenen Teilen an das Design von MTV an, was spéter
noch in der Erlduterung der einzelnen Elemente zu sehen sein wird. Der Wunsch, als
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Musiksender erwachsener zu werden und den seit 10 Jahren bestehenden farblichen Weg des
blau-gelben Designs mit seiner viele Jahre hinweg runden Hausschrift ,VAG-Rounded” zu
verlassen, ist schon jetzt eindeutig als Trend des Senders fiir ein ,,Erwachsen werden® zu
erkennen.

Mehr als je zuvor ist anhand dieser Entwicklung der Einsatz programmverbindender Elemen-
te bei VIVA notig, um den Ausbau des Vollprogramms zu titigen und seine neuen nationalen
und internationalen fremd produzierten Formate angemessen einzubetten, sowie die Gefahr
des Profilverlusts nicht weiter fortschreiten zu lassen. Nétig ist aufierdem ein progressiv
kommuniziertes und schliissiges Design, welches auf langfristige Sicht als ausbauféhig und
veranderbar, innovativ, zielgruppengerecht und positionsstarkend sowie imagefordernd gilt,
um die Programmumstellung zu bewerkstelligen.

4.2.1.1 Allgemeine Hintergrundinformationen Erscheinungsbild

Betrachtet man die Entwicklung des VIVA-Designs seit 1993 in Bezug auf sein Senderdesign,
so ist die zuletzt vollzogene Modifikation des Senderdesigns im Jahre 2001 mit der Ein-
filhrung des Weilraums und der klaren Kommunikation des Logos mit seinen Grundfarben
blau und gelb als Signalfarben als innovativster und markantester Schritt in der Erscheinung
VIVAs zu notieren. Insgesamt kann man bis heute drei deutlich erkennbare Stufen in der
Entwicklung des Senderdesigns und seiner generellen visuellen Erscheinung finden:

 1993: flachiges Design, sehr 2-dimensional im Vektorstyle; sehr viel mit
Typografie gearbeitet; Grundelemente wie Dreiecke gelten als wichtige
Gestaltungselemente; farbige grofie Flachen; schnelle Schnitte; keine
eindeutigen VIVA-Farben als Signalfarben eingesetzt

* 1997: Look von schlecht gedrehtem DV-Material als ,Selfmade“-Gestaltungs-
und Stilelement kombiniert mit dem Einsatz von 3-D-Elementen; Gitternetz-
modelle und Linien; Comic-Style, grelle Farben; liquide 3-D-Elemente, sehr
detailreiche Visuals mit iiber 50 Layern waren in der Produktion keine Seltenheit

e 2001: Einbringung des WeiRraums als Fond wird mit zum wichtigsten
Gestaltungselement; klare und reduzierte Formen und Farben; 3D- und
2D-Elemente als Zusammenspiel reduziert, aber pragnant eingesetzt;
Kollage- und Flashstil erganzen das Senderbild vor allem im Sendungsdesign;
zudem spielte in kleinen Strecken der C64 Computer- und Retrolook als
Gestaltungsstil fiir Sendungen eine Rolle

Das seit diesem Jahr eingesetzte Re-Design von RTL dhnelt sehr dem Grundgedanken des
2001 entwickelten und kommunizierten Senderdesigns von VIVA mit dem grofen, klaren
Weifdraum und der Reduktion von Farben auf die Grundfarben des Logos in den Idents. RTL
setzte mit seinem neuen Re-Design gleichzeitig eine Vielzahl neuer programmverbindender
Elemente ein, was VIVA in der Ausgepragtheit zu der Zeit nicht machen konnte, da das
Verstandnis zu dem Zeitpunkt fiir Programmverbindungen bis vor knapp einem Jahr nicht
vorhanden war. Die damals entwickelte Verpackung des Programms mit seinem weif3en
Raum bildete eine durchdachte Umbhiillung des Programms mit den Idents sowie den
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Sendungsopenern und -closern, die sich natlos durch den Beginn oder die Endung einer

Sendung, welche aus dem Weifiraum kam oder in den Weiraum hinein ging, zusammen-
fiigten und dadurch eine visuelle Einheit ergaben.

Ausgdnge aus Sendungen, die in einen Weifiraum iibergehen:

Abb. 257 - 259:
Sendungscloser der Sendungen ,Featuring®, ,UK-Charts” und ,,Planet VIVA*

Zwischen den Ausgdngen und Eingangen stand urspriinglich immer der Ident-,VIVA-Sound®
als Sound mit weiRem Raum als visuelle Ruhe. Der Ident steht fiir die Markierung des Uber-
gangs in eine neue Sendung. So konnte durchgehend eine Verpackung mittels des
Weifdraums und der Reduziertheit des Programms aufgebaut werden.

Eingdnge in Sendungen, die aus einem Weiraum kommen:

“u

Abb. 260 - 262:
Sendungsopener der Sendungen , Interaktiv®, ,Best of Pocher” und ,News"

Die Art-Direktion unter der Leitung von Patrick Kast erkannte damals die Notwendigkeit,
VIVA von der bunten und verspielten Welt hin zu einem sachlicheren und ernst zu nehmen-
den Auftritt zu fiihren. Durch das eingefiihrte Senderdesign in 2001 unternahm der Sender
den ersten deutlichen Schritt und Schnitt als entscheidende visuelle Weiterentwicklung fiir
den Auftritt in der Offentlichkeit und fiir zukiinftig ausgedehnte marketingtechnische Unter-
nehmungen. Das Design von 2001 bildet bis heute noch in seinen ibrig gebliebenen Ziigen
die Grundlage der momentanen Aktivititen.

4.2.1.2 Gestaltungsraster

Das Bild des Musiksenders ist bestimmt durch schnelle Bildwechsel, sehr kurze Schnittrhyth-
men und farbliche Uberladung, was nicht unerheblich durch die hohe Anzahl an Musikvideos
generiert wird. Entgegen dieser Tendenz arbeitet das Senderdesign von VIVA mit dem grofRen
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Weiraum, der visuellen Ruhe, die dadurch entsteht, und der Reduziertheit in der Farb-
gebung jeglicher Idents. Sie bilden einen harten und bewussten Gegensatz als Abgrenzung
zum restlichen Programm. Der Weilraum VIVAs ist, ebenso wie bei RTL, ein undefinierter
Raum ohne raumliche Begrenzung und Tiefe, die nur durch die dreidimensionalen Dar-
stellungen und Animationen des Logos oder den aus Typo zusammen gesetzten Objekten in
deren Bewegung erkennbar wird. Die einzige festgelegte Position fiir das Gestaltungsraster
ist der Stand des VIVA-Logos in den Idents, in denen das Logo kurz zu Beginn zentriert und
optisch in der Mitte ausgerichtet steht. Die Bewegungsrichtungen der animierten Logos und
Objekte in den Idents ,Logo” und ,Werbung” erstrecken sich von seitlich ausschweifend bis
nach hinten in die Tiefe des Raums und auf den Zuschauer zufliegend.

Hier wird die starke Parallelitdt zu dem Design von RTL mit seinem Weifdraum und dem nicht
genau definierten Raster fiir weitere Gestaltungselemente in den Idents deutlich. Gerade die
Reduziertheit in den Elementen ldsst die Konzentration auf das einzig dargestellte Objekt
lenken, was deutlich gegen die Sehgewohnheiten der jungen VIVA-Zuschauer geht, dem
Sender aber mehr Seriositat verleiht und besonders den Imageaufbau des Logos als
Markenzeichen fiir VIVA enorm forderte. VIVA setzt bewusst inszeniert das Logo als Key-
visual fiir den Bekanntheitsgrad ein, was in den vorherigen Designs bei denen das Logo eher
als spielerisches Element zwischen der gesamten Farbwelt verstanden wurde, nicht der Fall
war. Die Offenheit des Raums ldsst jegliche Verdanderung und Modifikation fiir Design-
variationen zu, was bei einem starren und festgelegten Raster nicht machbar wére. Daran
wird deutlich, dass das Senderdesign auf einen langfristigen Einsatz hin ausgelegt war.

3305w

Abb. 263 - 265:
Drei unterschiedliche Animationen des Idents-“Logo” von VIVA im Wei3raum.

4.2.1.3 Farbspektrum

Wenn wir bei VIVA iiber das Farbspektrum sprechen, so kdnnen wir nur liber die eingesetz-
ten Idents und das Cornerlogo reden, in denen die Farbcodierung des blau-gelben Designs
zum tragen kommt. Erst mit der Einfiihrung des WeifRraums konnte VIVA so progressiv die
Farben blau und gelb zur Kennung als Farbcodierung verwenden. Bei einem Design mit wei-
terem hohen Farbanteil in den Idents konnte die Farbcodierung nicht in der Form funktio-
nieren, wie es erst durch den Weilraum moglich wurde. Dadurch steht heute die
Farbkombination blau-gelb als Kennung eindeutig fiir VIVA, wie RTL es derzeit mit seinen
Grundfarben des Logos ebenfalls bei seiner Zielgruppe umsetzt. Leider mangelt es bei VIVA
an weiteren programmverbindenden Elementen, die die Farbgebung blau-gelb mit dem
Weifdraum weiter aufnehmen und dadurch das Design durch das gesamte Programm weiter
transportieren. Das Farbspektrum des Senderdesigns ist lediglich auf die Idents reduziert
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geblieben und hat sich in den 3 Jahren nicht weiter in anderen Elementen entwickelt und im
Programm zusatzlich ausgedehnt, um verstarkt mit der ungewohnten Farbkombination zu
agieren. Dadurch hatte eine stérkere Verpackung des gesamten Programms aufgebaut wer-
den kdnnen, wie es heute bei RTL der Fall ist, der das Design auf die verschiedensten Tafeln,
Screens, Abbinden, etc. adaptiert und weiterentwickelt hat. Anstelle einer Weiterentwicklung
fand bei VIVA eine gegenlaufige Entwicklung zum Negativen hin statt. Urspriinglich waren
speziell bei VIVA Idents vorhanden, die extra mit der Farbcodierung arbeiteten, wie es heute
bei RTL der Fall ist. Sie zielten nur auf den visuellen Transport der Farben als Farbcodierung
im Lernverhalten des Zuschauers ab und wurden von 2001 bis 2003 als Kennzeichnung vor
und nach den Trailern eingesetzt. Leider nahm VIVA, bedingt durch undurchdachte und vor-
schnelle Entscheidungen der Fiihrungsetage iiber der Art-Direktion, die wichtigen Elemente
kurzerhand aus dem Programm.

MTV hingegen besitzt keine eindeutige Farbcodierung, weder im Logo, noch in seinem
gesamten Design, was bei MTV eindeutig als Nachteil und bei VIVA mit seiner Farbcodierung
als Starke zu werten ist. In den neuen Trailerendungen, die seit kurzem eingesetzt und im
spateren Teil noch vorgestellt werden, gibt es die Tendenz des Senders, das VIVA-Logo in
schwarz, einfarbig zu verwenden. Nach und nach entsteht die Einfiihrung des VIVA-Logos in
einer farblosen Variante, wie es bei MTV der Fall ist, und das System der Farbcodierung auf-
brechen lasst.

Sollte VIVA in Zukunft bestrebt sein, die Farbcodierung ganz abzusetzen und komplett auf
eine farblose s/w-Variation zu wechseln, bedeutet dies den Verlust einer seit langer Zeit auf-
gebauten und bestehenden Kennung, was zu einem erheblichen Imageverlust fiihren kann,
wenn der Verlust der Farbcodierung in Zukunft nicht durch ein addquates Design aufgefan-
gen wird. MTV setzt sein Logo sowohl in s/w als auch in bunten Farbkombinationen ein, je
nachdem in welches Genre oder in welche Sendung es eingebunden ist. Wiirde VIVA die glei-
che Schiene mit wechselnden Farbkombinationen fahren, wére VIVA auf dem Stand der 9oer
Jahre, als das Logo ebenfalls bunt und farblich haufig wechselnd Anwendung fand. Anfang
der 90er Jahre befanden sich fiinf Farben — schwarz, gelb, blau, rot, dunkelrot —in der Palette
des VIVA-Logos und seiner Kombinationen mit Sendungsnamen als kombinierte Signets.
Uber die Jahre hinweg schaffte es der Sender, diesen Wust an Farben auf die zwei heutigen
Grundfarben zu reduzieren und diese als Kennung zu etablieren. Der Verlust der
Farbcodierung lasst VIVA optisch ndher an MTV heranriicken und den Sender zunehmend
durch den Verlust der Farbe als Kennung im Logo profillos erscheinen. Fiir die Zukunft konn-
te das bewusste Verlassen der Farbcodierung einen erheblichen Imageverlust herbeifiihren.

Bisher verwendetes farbiges VIVA-Logo und die ,Wiederentdeckung” der s/w-Variante:

Abb. 266: Abb. 267:
Farbiges VIVA-Logo Wiederverwendung des s/w-Logo
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4.2.1.4 Senderlogo

Trotz des langen Zeitraums von 10 Jahren, in dem das Logo als Grundelement des CD in der
gleichen Form und ohne Verdnderung als Markenzeichen fiir junges Musikfernsehen kom-
muniziert wurde, steht es auch heute noch im zentralen Mittelpunkt jeglicher designerischen
Bemiihungen des Senders mit seinem Senderdesign in der Kommunikation zur Zielgruppe.
Langst hatte VIVA das in der Zielgruppe etablierte Markenzeichen dhnlich wie ProSieben als
unterstiitzendes Signet fiir weitere imagebildende Maftnahmen einsetzen kénnen, doch die
Vordergriindigkeit in der Visualisierung des Logos zeigt, wie wichtig dem Sender weiterhin
die Prasenz des Logos ist, um sich gerade im Musikmarkt durch die austauschbaren
Musikvideos und die dadurch austauschbaren Programminhalte zu positionieren, und
gegeniiber anderen Musiksendern mit dem inszenierten Logo bewusst abzugrenzen versucht.

Das VIVA-Logo tritt lediglich als direktes Erkennungszeichen im Design eingebettet, neben
dem noch vorhandenen farbigen Cornerlogo, in dem Ident-,Logo” mit verschiedenen 3D-
Animationen behaftet auf. Dadurch, dass es nur in dem Ident-,Logo” auftaucht, ist es mit sei-
ner Erscheinung von 28 Mal am Tag im Programm als imagebildende Mafinahme sehr rar
gesat. Weder in den anderen zwei Idents, Ident-“Werbung® und Ident-,VIVA-Sound*, ist es zu
finden und dadurch unterstiitzend tatig, noch bei anderen Screens, Abbinden oder dhnlichen
Ankiindigungen. Vergleichend dazu wird hier das Logo von RTL in seiner reinen Form inner-
halb des Ident-,Logo” in der Haufigkeit gegeniibergestellt, was allein mit diesem Ident 42 mal
am Tage eingesetzt wird, andere Erscheinungsformen nicht mitgerechnet.

Die markante Form des Logos mit seinen vier nebeneinander gesetzten Dreiecken, bei denen
die Ecken abgerundet sind, ist Anlass fiir das Aufgreifen der eigenwilligen und markanten
Form fiir weitere gestalterische Elemente innerhalb des Programms. Diese Elemente stehen
durch die gestalterische Anlehnung an das Logo in der Form als Erkennungszeichen fiir das
Logo im Uibertragenen Sinne. Zum einen ist es die Einblendung der kristallenen zwei Drei-
ecke, die bei Musikvideos links als Inserts zu sehen und klar als VIVA-Logo zu deuten sind.
Ohne bewegten Hintergrund wirken die zwei Dreiecke 2-dimensional flachig wie eine Maske.
Sie erhalten erst durch den bewegten Hintergrund und ihren Linseneffekt ihre Erhabenheit
als kristallenes, asthetisches und reduziertes Gestaltungselement, stellvertretend fiir das
gesamte VIVA-Logo. Der Anschnitt dieses Elements reicht aus, um als Logo erkannt zu wer-
den. Der Einsatz dieses Elements wertet das Erscheinungshild stark positiv auf, lasst aber
aufgrund seiner reduzierten Erscheinung das eigentliche Bild der Musikvideos nicht als iiber-
laden erscheinen. Trotz der Grofie wirkt es nicht storend und verdeckend, sondern eher als
interessanter Zusatz. Der gldserne Zusatz passt sich durch das Aufgreifen eines
Bildausschnitts aus dem Musikvideo und das Einfiigen dieses Ausschnitts mit seinen Farben
in das glaserne Element ideal an die Farbigkeit der Musikvideos an und verbindet so optisch
auf der Ebene des Farbspektrums das Logo im iibertragenen Sinne mit den Musikvideos.
Dieser Effekt wird ,Live Due®-Effekt genannt, wobei das Videobild als ,Fill* in die gldsernen
Dreiecke als ,Key“ eingesetzt wird.
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Abb. 268: Abb. 269:
Glaserne Dreiecke mit ,Key-Effekt“  Gldserne Dreiecke mit, Key-Effekt*

Die heutigen ,VIVA-News®, friiher ,Neuigkeiten“ genannt und é&ltester Bestandteil des
Programms, greifen als Keyvisual im Opener und in den Bauchbinden ebenfalls die Form des
Dreiecks auf. Viele Sender verwenden eine Weltkugel als Symbolik fiir Weltoffenheit und
umfassende Berichterstattung aus der ganzen Welt. VIVA hingegen nutzt ein dreidimensio-
nales Dreieck, dhnlich einer Pyramide mit abgerundeten Ecken, das mit den Kontinenten als
Oberflache gestaltet ist. Die Symbolik der sonst oft verwendeten Weltkugel wird hier auf die
Form des Dreiecks projiziert und dadurch auf VIVA, seine VIVA-Welt und das Logo; eine
Verbindung im {ibertragenem Sinne.

Abb. 270 - 271:
Sendungsopener der Sendungen , Interaktiv®, ,Best of Pocher” und ,News"

Die Einbindung der s/w-Variante des VIVA-Logos zum Ende von neuen Trailern steht im On-
Air-Design im harten Kontrast zu den bisherigen Erscheinungsweisen des blau-gelben Logos.
Die s/w-Variante existiert schon seit Beginn von VIVA im Jahr 1993, wurde allerdings in der
einfarbigen Version mit dem Outline-Dreieck bis dato nur fiir Faxvorlagen, Stempel und fiir
friihere Internetauftritte in Flashanimationen eingebunden. Die Tendenz des Senders, in
Zukunft mit dem wiederentdeckten s/w-Logo zu arbeiten und diese Erscheinungsart momen-
tan mit den alten Logos zu kombinieren, fiihrt zu Irritationen und einem wie vorhin schon
angedeuteten Verlust im pragnanten Auftritt des Senders. Wenn die Entscheidung seitens
des Senders fiir das s/w-Logo steht, dann sollte es erst mit einem komplett neuen Re-Design,
in das es sich perfekt eingliedert, eingesetzt werden, denn in der Art, wie es jetzt eingesetzt
wird, fehlt jeglicher Bezug zum Gesamterscheinungsbild von VIVA, und es geht im jetzigen
Design visuell unter. Das Auftauchen des s/w-Logos in den sehr kurzen Trailerendungen wird
nur sehr schlecht wahrgenommen, und in der Geschwindigkeit der Endung ist das Logo in
dem neuen Trailerdesign nicht auffallend genug, zumal es sich in gestalterischen optischen
Achsen einfligt und darin unter geht.
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Abb. 272 - 274:
s/w-Logo in verschiedenen Darstellungen und Anordnungen bei den Abbinden der Trailer

4.2.1.5 Claim

Fiir die zielgerichtete emotionale Ansprache der Zuschauer setzen die Vollprogrammsender
zunehmend auf die Einbringung eines sendertypischen Claims, mit dem sich die Zuschauer
identifizieren kdnnen: ProSieben mit,We love to enetertain you®, Sat.1 mit,, Powered by emo-
tion“ und Kabel1 mit ,,Das Original®.

Rund acht Jahre setzte VIVA auf die Ansprache der jugendlichen und jungen Medien-
generation mittels des Claims ,VIVA liebt Dich“. 1995 begann der Einsatz dieses Claims, zuerst
nur im Printbereich, spater ab 1998 in allen On-Air- und Off-Air-Aktivitaten wie auch das
Internet, um die Nahe zu den Jugendlichen zu suchen. Kampagnen eigens fiir die Image-
werbung, mit diesem Claim als zentralem Aussageinstrument, emotionalisierten die impact-
starken Kampagnen und steigerten enorm den Imagegewinn des Senders in der Zielgruppe.
Aussagekraftige Motive unterstiitzten den Claim in seiner Wirkung, und der gleichzeitige
Einsatz des Claims bei den On-Air-Aktivititen untermauerte die grof¥flachig angelegten
Aktionen.

Anfang 2003 wurde der Claim durch die Entscheidung der Programmdirektion ersatzlos
gestrichen und verschwand aus allen On-Air- und Off-Air-Aktivitaten des Senders mit der
Absicht, dadurch ein Stiick erwachsener zu wirken. Bedenkt man, dass zur Zeit die Richtung
im Marketingverstandnis um emotionale Zielgruppenansprache, unterstiitzt durch einen
Claim, als besonders effektiv betrachtet wird, so muss der Verlust des Claims seit Anfang
2003 als ein groRes Defizit fiir die Zielgruppenbindung und zielgruppengerechte Ansprache
gewertet werden.

4.2.1.6 Fliege/Cornerlogo

Mit einem komplett farbigen Cornerlogo ist VIVA einer der wenigen Sender, die ihr Logo im
Original-Look anzeigen und nicht in einer transparenten wei3en Version, um reduziert im
Hintergrund die Senderkennung zu unterstiitzen, sondern auffallig zu wirken. Der Vorteil des
farbigen Cornerlogos ist die schnelle Erkennbarkeit durch die Farbcodierung und die unter-
stiitzende Wirkung zum Originallogo. Einen grofien Nachteil hat das farbige Logo allerdings
durch die kontinuierlichen Veranderungen des Bildschirms durch die gezeigten Inhalte mit
seinen Farben und Wechsel im Hintergrund des Logos. Das Logo steht durch das Kontrast-
verhéltnis und die Neutralitdt der einheitlichen Farbflache besonders gut auf einem schwarz-
en oder weifden Fond. Durch die vielen und schnellen Bildwechsel ist der Stand des Logos auf
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einem einheitlichen Fond jedoch die Ausnahme. Es kampft stetig in der Behauptung zu ande-
ren Farbverldufen, die es in ca. 80% des gesamten Bildaufkommens zu einer zusammenkle-
benden blau-gelben Farbfliche verschmelzen lassen. Die fein definierten Abstande zwischen
den einzelnen vier Dreiecken verschwinden durch die wechselnden Kontraste und Farben der
Bilder, lassen die einzelnen Logoteile zusammenrutschen und optisch nicht sauber stehen.
Oft wirkt dadurch das Logo unsauber im Spacing und der Form, da je nach Kontrastverhaltnis
die Abstande zwischen den einzelnen Dreiecken optisch variieren und springen.

Ein weifdes, halbtransparentes Logo ist im Endeffekt nicht gleich stark aufféllig wirksam wie
ein farbiges Logo, doch gibt dieses zu einem wesentlich hoheren Prozentsatz ein sauberes
Bild ab und ist selbst bei stark wechselnden Kotrasten und Farbverlaufen viel besser erkenn-
bar. Der Einsatz eines solchen farblosen Logos wiirde fiir VIVA bedeuten, noch viel progres-
siver das eigentliche Logo im Programm kommunizieren zu missen, um dessen
Wiedererkennung zu steigern und bei der Zielgruppe stark prasent zu sein. Die derzeit nicht
sehr positiv angeordnete und ausgearbeitete Einbindung von ldents und deren
Erscheinungsformen kdonnten zu einem visuellen Identitdtsproblem fiihren und eine zu
geringe Erkennbarkeit entstehen lassen.

Wie bei anderen Sendern auch wird das Cornerlogo wahrend einer Werbeinsel abgeschaltet.
Nicht immer sduberlich findet das Hinzuschalten des Logos durch die Senderabwicklung
(SAW) statt, die das Logo teilweise nicht zeitgerecht zu sendereigenen Trailern hinzuschaltet,
um die Kennung fiir die Trailer auf dem Sender zu unterstiitzen, wie es bei Vollpro-
grammsendern der Fall ist. Dies ist ein Problem der SAW, welches allerdings nicht stetig vor-
handen ist, sondern nur zeitweise auftritt.

Cornerlogo auf verschiedenen Hintergriinden:

Abb. 275 - 280:
Unruhiges Bild des farbigen Cornerlogos auf farblich schnell veréndernden Hintergriinden
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4.2.1.7 Keysound

Die Kennung durch senderspezifische Sounds betreibt VIVA bewusst seit langerer Zeit in sei-
nen Idents zur Unterstiitzung und Verkniipfung des visuellen Erscheinungsbildes mit einem
weiteren Reiz zur Erkennung des Senders und unterschwelligen Signalgebung fiir bestimm-
te Aktionen im Programm. Das derzeitige Programm beinhaltet fiinf verschiedene Ident-
formen mit unterschiedlichen Sounds zur Kenntlichmachung von Programmabschnitten und
zur Orientierungsgabe fiir das ,,Kommende* im Programm.

¢ |dent-,VIVA-Sound*

Der Ident-,VIVA-Sound “ ist eine sehr ungewdhnliche Form eines Idents, der
bei keinem anderen Sender in dieser Art zu finden ist. Er konzentriert sich

rein auf die akustische Ebene, und durch den Blubbersound, ohne Verkniipfung
zu einem optischen Visual, verlangt dies eine besonders hohe Qualitdt in der
Einpragsamkeit und Markantheit des Sounds , damit er in der Kiirze von einer
Sekunde iiberhaupt ausgemacht werden kann. Der blubbernde Sound ist schon
recht ungewdhnlich, allerdings ist er leider nicht markant genug, als dass er

im Vergleich mit den Sounds von RTL oder ProSieben in der Qualitdt bestehen
konnte. Als zu flach und nicht rund genug, um den eigentlichen Charakter eines
Sprudelns und Blubberns zu verkérpern, kann er leicht iibersehen oder
besser gesagt liberhort werden. Durch technische Einschrankungen konnte der
Ident aufgrund seiner sehr kurzen Lange von nur einer Sekunde, nicht wie
gewiinscht im Soundkonzept integriert werden. Seit 2002 ist er deshalb nur in
der abgehackten Variante zu horen. Wiinschenswert wére hier ein um eine
Sekunde verlangerter Sound mit runder und harmonischer Endung fiir die
optimale Wahrnehmung, so wie es urspriinglich angedacht war.

e Ident-,Logo"

Im Prinzip sind die |dents mit der Darstellung des Logos mit dem gleichen
Problem behaftet wie die Idents der ,Werbung®. Sechs unterschiedliche Varia-
tionen des Ident-,Logo” rotieren abwechselnd im Programm und werden durch
den jeweils individuellen Sound des Idents gekennzeichnet. Das Problem der
eindeutigen akustischen Erkennbarkeit durch den mangelnden Volumenumfang
und der fehlenden Markantheit besteht ebenfalls bei den Idents der ,Werbung®.
Diese gestalten sich im Programm als akustisch nicht sehr eindeutig wahrzu-
nehmende Elemente. Um die Verbindung des Idents-,logo” zu dem Ident-

» VIVA-Sound “ herzustellen und diese miteinander zu verkniipfen, ist als
Untermalung der einzelnen Sounds noch der ,VIVA-Sound® integriert.

Deutlich reduziert in der Lautstarke, doch eindeutig auszumachen ist der
Versuch des Briickenschlags zwischen den Identformen. Die Auffalligkeit

und die Unterstreichung durch einen eindeutigeren Sound, der hier ebenfalls
als Erkennung fiir den Ident-, Logo” stehen konnte, wiirde die Sender- und
Programmverpackung in weitaus besserem Umfang aufbauen.
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¢ Ident-,Werbung"“

Fiir die Ankiindigung eines Werbeblocks als Werbetrenner gibt es derzeit
sieben verschiedene Formen, die jeweils mit einem komplett anderen Sound,
passend zum jeweils visualisierten Ablauf eines Idents, belegt sind und
dadurch sehr stark in der akustischen Wahrnehmung divergieren. Durch

das Aufkommen von 7 verschiedenen Sounds kann eine direkte Einordnung
und Erkennung kaum funktionieren, wenn nicht der Ident parallel optisch
wahrgenommen wird. Zudem gestalten sich die Sounds vom Volumenumfang
her sehr flach und nicht markant genug, so dass sie sich leicht in den Kopfen
des Zuschauers einpragen, wie es bei ProSieben oder RTL der Fall ist. Die
Anzahl der unterschiedlichen Variationen mit ihren jeweiligen Sounds
erschwert den Aufbau einer eindeutigen Kennung fiir den Zuschauer. Die
Reduktion aller Sounds auf einen leicht erkennbaren und pragnanten
Keysound, der unverwechselbar fiir den Ident-,Werbung” steht, ware hier
angebracht, damit der Zuschauer auch beim ,Nichthinsehen®, die Markierung
der Werbeinsel verstehen und erkennen kann.

e |dent-,,Entertainment”

Der Ident-,Entertainment” ist seitens VIVA ein ideal gestalteter Ident, mit
einer markanten Soundkennung, die dem Dolby-Surround-Sound eines Kinos
dhnelt und selbst bei Nichtbetrachten des Bildschirms eindeutig identifiziert
werden kann. Die Qualitdt und Komposition des Keysounds ist um ein Viel-
faches einpragsamer.

* Ident-,, Anime"“

Als ideale Verpackung des Anime-Genres gestaltet sich der Keysound mit
seiner actionreichen und spannenden Musik, die fiir den Zuschauer leicht
zu erfassen ist und das Genre gut erkennen lasst. Der Sound ist an die
Musikalitat der Animeformate angelehnt, der selbst im Programm des unter-
schiedlichen Musikmixes deutlich zu erfassen ist.

Zusammenfassend kann man sagen, dass VIVA insgesamt sehr ausgepragt versucht, mit
Sounds als Kennung zu arbeiten und dadurch dem Zuschauer zusatzliche Orientierung geben
will. Problematisch gestaltet sich allerdings die Fiille an unterschiedlichen Sounds, die nicht
eindeutig eine Zusammengeharigkeit darlegen und den Zuschauer durch ihre unterschiedli-
chen Variationen nicht pragnant genug erkennen lassen, um welche Kennung in welchem
Programmbereich es sich gerade handelt. Die mangelnde Pragnanz und Charakteristik fiir
eine Wiedererkennung — wie es die Sounds von RTL und ProSieben als qualitativ hochwerti-
ge Sounds verkorpern, um schnell erkannt zu werden und selbst nur beim Horen des
Programms direkt deutlich machen, an welcher Stelle man sich im Programm befindet —
lassen die Idents von VIVA zum groRten Teil vermissen. Die Keysounds gehen im akustischen
Gewirr des Programms unter. RTL besinnt sich darauf, mit nur einem Keysound, der dafiir aber
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hervorragend gestaltet ist, seine Idents pragnant zu unterstiitzen und klare Grenzen zwi-
schen Programm und Werbeinseln zu ziehen. Es ist nicht die Masse, die die Klasse mit
Sounds als Orientierung und Kennung im Programm ausmacht.

4.2.1.8. Station-ldents

Aktualitdt und die damit verbundenen Trends im Designbereich bestimmen seit der Ein-
fiilhrung des neuen Re-Designs in 2001 erheblich die Erscheinung und den Intervall in der
Erscheinung der derzeit laufenden Idents bei VIVA. Besonders die Sparte des Musikfern-
sehens mit dem hohen und sich schnell &ndernden Anteil an Musikvideos erzeugt laufend
neue Trends, denen sich auch das Medium des Musikfernsehens anpassen und mithalten
muss, ohne seine eigene |dentitdt durch die neuen Trends zu verlieren. Das Design und das
Gesicht des Senders sind bemiiht, gerade bei dem schnellen Wechsel die schon lancierte
Erscheinung beizubehalten und sich trotzdem gleichzeitig modern zu entwickeln. Dies
bedeutet eine stetige Gradwanderung zwischen Neuem und Bestehendem. Viel schneller als
bei den normalen Vollprogrammsendern muss auf Designtrends, sich dndernde Kommunika-
tionsformen und Interessen der Zuschauer eingegangen werden, da die junge Generation
sehr offen fiir neue Kommunikationsformen, Mode, visuelle Trends und neue Themenbe-
reiche ist. Die jungen Zuschauer des Musikfernsehens leben in einem sich schnell andernden
Umfeld und besitzen die Gewohnheit, kontinuierlich mit Neuem in immer kiirzer werdenden
Abstanden versorgt zu werden und sich schnell Verdnderungen anzupassen.

Das war auch der Ausloser, weshalb nach dem letzten Re-Design entschieden wurde, zwei
Mal jahrlich neue Variationen von Idents zu produzieren, die den Weg der laufenden Veran-
derungen fiir die jungen Zuschauer mit bestreiten und sich trotzdem in das gewohnte Gesicht
des Senders perfekt einfiigen. Dadurch konnte kurzfristig auf die neuen visuellen Trends ein-
gegangen werden und langfristig das Gesicht des Senders im Grunddesign weiter bestehen
bleiben und gefestigt werden. Durch die derzeitigen Veranderungen bei VIVA ist momentan
ein STOP eingetreten, der keine neuen Idents im gewohnten Rhythmus erscheinen lasst und
wodurch die alten Idents in der Rotation zu lange bestehen bleiben, ohne sich weiter den
voranschreitenden Verdanderungen anzupassen. Trotz der momentan fehlenden Weiterent-
wicklung kann mit einem zusatzlich riickwarts gerichteten Blick und den momentan beste-
henden Idents allgemeingiiltig festgehalten werden, dass VIVA in den Idents und der gene-
rellen Kommunikation nach aufien hin grofien Wert auf die Kommunikation des Logos und
seiner blau gelben Hausfarben als Erkennungszeichen legt. Die sehr einseitige Ausrichtung
des On-Air-Erscheinungsbildes auf das Logo und die Hausfarben lassen den emotionalen
Gehalt der Station-Idents, wie es mehr und mehr bei groRen privaten Vollprogrammsendern
avisiert ist, vermissen. Die Bildsprache ist sehr Typografisch ausgerichtet und in hohem Mafe
zugleich auf 3-dimensionale Effekte ausgelegt. Dabei greifen die Idents bewusst gewohnte
Objekte der jungen Zuschauergeneration wie Turntables, Skateboard, Spraydose, etc. auf.

Sowohl die Logovisualisierungen als auch die Typoanimationen gestalten sich vor dem
Hintergrund des weifRen Fonds mit viel schwarz und der blau-gelben Farbkombination. Trotz
der Verwendung von gewohnten Objekten gibt es keine vermittelten emotionalen Inhalte
oder Situationen in den Idents, mit denen sich gerade die orientierungsbhediirftigen
Zuschauer identifizieren oder aber glorifizieren kdnnen. Den stark grafisch orientierten
Idents kann keine grofie emotionale Bindung zugesprochen werden, wie es in dargestellten
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Situationen mit ,tollen” Personen bei einer stylish coolen Szene wie auf ProSieben der Fall
ist, die dabei noch einen emotional geladenen Sound besitzt.

Zum Aufbau des emotionalen Gehalts zdhlen auch die bekannten Anchormen, die jeder
Sender besitzt. VIVA verpasst derzeit die bewusste Vermittlung von Anchormen innerhalb
von ldents. Keine andere Altersgruppe als die der jungen Zuschauer von VIVA ist so auf die
Moderatoren fixiert und versucht sich mit ihnen zu identifizieren. Innerhalb der letzten 6
Monate verliefien die seit vielen Jahren bekannten Moderatoren Milka, Mola und Daisy Dee
den Sender. Sie waren die bekannten Gesichter des Senders, die ihm ein unverwechselbares
Gesicht verliehen. Gepaart mit der Umstrukturierung und dem Casting von neuen, jungen
Moderatoren, die versuchsweise eingesetzt werden und Sendungen moderieren, ergibt sich
ein zunehmend profilloses und wirres Bild, so dass die jungen Zuschauer nicht mehr wissen,
wer letztendlich zum Stamm der neuen Moderatoren gehort und nun wirklich V] ist. An die-
sem Punkt hatte VIVA zur Vorbeugung des Orientierungs- und ldentifikationsverlustes die
bewéhrten Personal-ldents einsetzen miissen, die wir von RTL und ProSieben kennen, damit
auch die neuen Moderatoren addquat aufgebaut werden konnen und VIVA schnell wieder ein
Gesicht durch die Moderatoren als neue Anchormen erhalt. Der Bezug zu den Moderatoren,
mit denen sich die jungen Leute identifizieren, ist besonders grof? und muss von daher in
Zukunft besser in der Kommunikation fiir einen Imageaufbau beachtet werden.

RTL schafft diese ausgewogene Kombination in der Darstellung seiner Hausfarben, des Logos
und durch den Aufbau von Anchormen perfekt, welche fiir VIVA in Zukunft als gutes Beispiel
dienen konnte.

Station-ldents bei VIVA:
e ldent-,Logo”

Es existieren 6 verschiedene Ident-Variationen des Logos. Jedes Ident
prasentiert das VIVA-Logo auf eine andere animierte Art mit einem 3D-Effekt
oder eine andere spielerische Weise. Im Vordergrund steht das Logo mit
seinen Farben, das durch die Animation zu einem bunten Mix von vielen
verschiedenen kleinen farbigen Teilen gemischt wird. Jedes Ident hat einen
eigenen Keysound, der jedoch durch den leisen und leichten Keysound des
Ident-,, VIVA-Sound “ unterstiitzt wird. Der Ablauf des Ident-,Logo” ist in

drei Abschnitte unterteilt: Die erste Phase ist das Hereinfahren eines
Animierten Logos. Nach einem kurzen Stillstand des Logos in der zweiten
Phase, zwecks der Wahrnehmung, wird in der dritten Phase das Logo in viele
kleine Bestandteile aufgeldst und herausgefahren.

Abb. 281 - 283:
Beispiele fiir Variationen des Ident-“Logo*
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Abb. 284 - 286:
Sendungscloser der Sendungen ,Featuring®, ,UK-Charts* und ,,Planet VIVA*

* ldent-,Werbung"“

Die sieben Ident-Variationen bestehen im letzten aktuellen Stand aus Typoanimationen, die
im Mappingverfahren ein Objekt wie Skateboard, Spraydose oder Turntable ergeben und aus
der Typo ein 3-dimensionales Objekt entstehen lassen. Im Zentrum der Aussage steht der
Begriff ,Werbung“ deutlich farblich in den VIVA-Farben abgesetzt, um auffallend den Break
zwischen Programm und Werbeinsel zu markieren. Auch hier besitzt jedes Ident seinen eige-
nen Keysound, die nicht aufeinander abgestimmt sind und bei diesen Idents nicht durch den
Ident-,, VIVA-Sound“ als akustische Verbindung durchgangig unterstiitzt werden.

Abb. 287 - 289:
Typomapping bei 3-D-Obejkten im Ident-“Werbung*

e |dent-, Entertainment®

Als Ident-Entertainment wird hier ein Ident benannt, der sich um Programmhighlights plat-
ziert und diese deutlich kennzeichnet. Er besitzt im Gegensatz zu den anderen Idents einen
pragnanten und unverkennbaren Keysound. Das Losen und Weiterlaufen des Weifiraums von
den VIVA-Farbflachen in der Animation dhnelt einem sich bewegenden Filmstreifen einer
Filmrolle. Der Sinn dieses Effektes besteht darin, dass sich der Hintergrund nach Ausfahren
des Weilraums an das Filmmaterial des fremd eingekauften Materials anpasst und dadurch
im Designerischen Auftritt eine Briicke zwischen Eigenmaterial und Fremdmaterial mit ande-
rer Farbgebung bildet. Das umfassende Weifdraumkonzept wird dadurch nicht unterbrochen
und das Fremdmaterial wird gut eingefiigt. Am Untersuchungstag kennzeichnete dieser Ident
unter anderem Elton.tv und Southpark.

vy,

Einbindung von Fremdmaterial durch den Ident-“Entertainment".
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Abb. 290 - 291:
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¢ |dent-,, Anime"“

Dieser Ident reiht sich nicht in die Kategorie der Idents mit WeiRraum ein, sondern bildet mit
seiner Zeichentrickvisualisierung eine Sonderform. Er kennzeichnet optisch das VIVA-
Anime-Genre mit seinen asiatischen Zeichentrickserien im Programm. Die Optik des Idents
ist bewusst so gewahlt, weil es eine Verbindung zu der urspriinglich geplanten ,,Anime-
Soundkompilation” darstellen sollte. Da es die einzige Kennung fiir ein Genre im gesamten
Programm ist, steht diese ldent-Form ohne Bezug zu den anderen Idents. Durch das anders-
artige Design grenzt der Ident sich stark von den anderen Identformen ab.

Abb. 292:
Der Ident-,Anime”* im Design der Anime-Formate.

4.2.1.9. Abbinden und Splitscreens

Innerhalb der Analyse von RTL und ProSieben war zu erkennen, welchen hohen Anteil
Abbinden und Splitscreens im gesamten Programm haben, um das vorhandene Fremd-
material optisch ins Senderdesign einzubauen und zu verpacken, wodurch sich dieses homo-
gen ins Programm integrieren lasst. Zusatzlich ergibt sich durch Abbinden und Splitscreens
eine grofe zusatzliche Prasentationsflache fiir das Senderdesign.

Seit iiber einem Jahr sind die Bemiihungen und Ideen fiir die Umsetzung von Splitscreens
innerhalb des Programms von VIVA dahingehend, eine bessere Einbindung des
Fremdmaterials zu erzielen. Bis heute ist allerdings keine technische Umsetzung fiir die
Generierung von Splitscreens als Unterteilung des Bildschirms durch weitere grafische
Elemente, um zusatzliche Prasentationsflache zu gewinnen, erfolgt.

Der Ablauf von langen Abspannen nach einer Sendung und der generelle Mangel von
Splitscreens im Programm von VIVA bringen eine Reihe von negativen Punkten fiir eine
zusatzlich mogliche Ausweitung des Erscheinungsbildes im Sinne des CD und der dadurch
moglichen Imagesteigerung durch eine erhdhte Prasentation und weiteren forderlichen pro-
grammverbindenden Elementen mit sich:

e Der Zuschauer wird durch lange Abspanne gelangweilt und neigt schnell
zum Umschalten. Gerade die junge Mediengeneration ist nicht mehr mit
langen Abspédnnen vertraut, und die langen Bildstrecken mit viel Text sind
sehr ungewohnte Ablaufe, die keinen interessanten Unterhaltungswert
bieten. Sie bilden die grofie Gefahr, dass der Zuschauer umschaltet und
den Programmfluss verlasst. VIVA benétigt unbedingt die Form von
Splitscreens, um das Programm fliissiger zu gestalten und keine uninteres-
santen Passagen entstehen zu lassen.
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Lange Abspanne nach Sendungen bedingt durch mangelnde Splitscreens:
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Abb. 293 - 295:
Drei Beispiele fiir lange Abspanne nach einer Sendung.

 Durch den Mangel an Splitscreens geht dem Sender eine Vielzahl von
unterschiedlichen Darstellungsmoglichkeiten und programmverbinden-
den Elementen als Angebots-Raum verloren:

1. Keine parallele Ankiindigungsmoglichkeit fiir Teaser als Orien-
tierungsgabe im Programm und Weckung von Neugierde fiir das
»gleich Folgende”

2. Kein Angebot fiir den Zuschauer durch zusatzliche Trailer fiir Orien-
tierung im Programm und Weckung von Neugierde

3. Fehlende zusatzliche Verweise auf Internet, Textseiten und Hotline fiir
gesteigerte Crossmedia-Aktivitdten, um den Dialog zwischen Sender
und Zuschauer zu férdern bzw. den Zuschauer besser durch diesen Ein-
stieg an den Sender und seine anderen Darstellungsformen auf langfristige
Sicht zu binden.

4. Verschenkte Zeit, die unter anderem im Splitscreen mit einem Singlespot
geschaltet werden konnte, um mehr Einnahmen zu generieren oder den
Sendungssponsor noch besser mit der Sendung zu verkniipfen.

5. Zusatzliche Gewinnspiele und Aktionen als Anreiz fiir den Zuschauer, damit
dieser in der Zeit des Abspanns beschaftigt ist, sich motiviert und mit
Enthusiasmus an der Aktion des Senders beteiligt, finden im Gegensatz zu
den Vollprogrammsendern keinen zusatzlichen Platz.

Anhand dieser Auflistung ist schnell zu erkennen, welche positiven Mdglichkeiten bei dem
Sender verschenkt werden, um sich, sein Programm und seine weiteren crossmedialen
Bemiihungen beim Zuschauern besser zu prasentieren und ihn gleichzeitig eleganter durch
die Verbindung zwischen zwei Sendungen zu fiihren. VIVA erkennt erst langsam die
Potenziale und Vorteile, die sich durch Splitscreens ergeben, um den Zuschauer emotional an
den Sender und das Programm zu binden und gleichzeitig die Prasenz des Senders anhand
von Splitscreens eklatant zu erhohen.

Das einheitliche Bild des Senders und seine Prasenz wird momentan stark durch eine
Vermischung von neuem und altem Design bei den Abbinden von Trailern gestort.
Urspriinglich waren die Abbinden animiert, wie ein Facher aufklappend gestaltet, in denen
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der Name der Sendung, die Uhrzeit und der Tag als Angabe zu sehen sind. Der Stand der ein-
zelnen Abbinden, die aufgrund der Grofie auch eher als Inserts bezeichnet werden kdonnen,
ist bei jedem Trailer unterschiedlich: mal links unten, mal rechts... es ist demnach kein ein-
heitlicher Stand fiir die Angabe der Informationen definiert. Generell fehlen wichtige Zusatz-
informationen, die bei Abbinden von Trailern fiir den Zuschauer von Interesse sein kdnnen.
Im Vergleich zu den Abbinden der Vollprogrammsender fehlen das Logo und die visuelle
Verkniipfung mit dem generellen VIVA-Design in seiner weilen Anmutung. MTV zum
Beispiel hat neben der Anzeige von Uhrzeit und Namen der Sendung den Link zur Website
mit zusatzlichen Informationen iiber die Sendung und die Textseite mit weiteren Infos auf-
gefiihrt. Interessierte Zuschauer erhalten so sinnvolle Zusatzinformationen. Selbst die neuen
Trailer, die vor wenigen Wochen On-Air gingen, zeigten, dass VIVA trotz neuen Inputs von
externen Fachleuten nicht sorgfaltig genug in Bezug auf die Potentiale von Abbinden fiir das
Erscheinungsbild des Senders und die Zuschauerbindung hin reflektiert hat. Als extremer
Stilbruch zum bestehenden Design gestalten sich heute die neuen Abbinden der Trailer. Ohne
jeden Bezug zu den bislang bestehenden Designrichtlinien werden die neuen Trailer in
einem komplett neuen Look prasentiert. Dariiber hinaus finden sich trotz neuer Gestaltung
keine festen Richtlinien fiir eventuell neue Abbinden, was auf mangelnde Konzeption bei der
Planung und Umsetzung in Bezug auf den derzeitigen Ubergang des Erscheinungshildes und
der homogenen Einbindung schliefien ldsst. Im visuellen Auftritt sind die neuen Trailer sehr
nah an den Look von MTV angelehnt, mit einem Collage dhnlichen Design, rauen Schriften,
wie mit Kugelschreiber gekritzelt, mit Filzer geschrieben oder eine serifenlose moderne Typo.
Keine Abbinde der neuen Trailer gleicht vom Grundmuster einer anderen, weder in der
Kontinuitat der Schriftwahl, noch im Stand der Informationen auf dem Screen oder im Stand
des Logos. Zudem ist das Logo in einer s/w-Variante zu sehen, die bislang nur bei
Geschaftspapieren verwendet wurde, wie es im Kapitel iiber das Logo beschrieben ist.
Crossmediaspots und Trailer von Kooperationen mit Konzerten treten teilweise ganz ohne
Abbinde auf, in denen sich Informationen iiber weitere Informationsquellen wie Internet
oder Textseite befinden kdonnten. Anstelle einer einheitlichen Prdsentation aller
Informationen mit einem wahrnehmbaren Stillstand fiir den rezeptiven Vorgang zum Ende
eines Trailers werden die Informationen ,Sendungsname mit Logo“, ,Uhrzeit und Tag" und
die ,,Kennung” nacheinander in einzelnen Sequenzen abgespielt, die sehr kurz geschnitten
sind und in der Kiirze dem Zuschauer keine Zeit geben, sich die Informationen einzupragen.
Im Extremfall werden die Informationen sogar in bis zu vier Sequenzen dargestellt, was
von der Geschwindigkeit her fiir den Zuschauer zur Aufnahme der Informationen eindeutig
zu viel ist.

JTravel Sick”, Infos iiber zwei Sequenzen:

Abb. 296 - 297:
Die Darstellung von Informationen bei ,Travel Sick” iiber 2 Sequenzen.
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»Euroclash®, Infos iiber zwei Sequenzen, abschliefendes Logo nicht vorhanden:

Abb. 298 - 299:
Die Darstellung von Informationen bei ,,Euroclash® iiber 2 Sequenzen.

»HIM-Konzert*, Crossmediatrailer, Infos iiber vier Sequenzen:

Abb. 300 - 303:
Die Darstellung von Informationen bei ,HIM® {iber 4 Sequenzen.

»Das jiingste Gericht* mit Infos iiber mehr als vier Sequenzen:

Abb. 304 - 308:
Die Darstellung von Informationen bei ,Das jlingste Gericht* mit mehr als 4 Sequenzen.
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Eine einheitliche Erscheinung einer Trailerabbinde als gestaltete Basis mit festgelegtem
Gestaltungs-Raster fiir alle Abbinden, worin die gleich folgenden Punkte erfiillt wiirden,
konnte im Auftritt von VIVA weitaus besser kommunikative und programmverbindende
Aufgaben iibernehmen, als es momentan mit einem Mix aus unterschiedlichen Gestaltungen
und Gewichtungen der Fall ist. Die Vermischung der verschiedenen Designstile und Gewich-
tungen erzeugt durch diese vorhin genannten unterschiedlichen Elemente zunehmende
Profillosigkeit, wodurch das Gesicht VIVAs mit seinem restlich rudimentdr gewordenen
Design unschliissig wird. Die bewusste Anndherung an ein MTV-Design starkt nicht die indi-
viduelle Position im Markt des Musikfernsehens, sondern erzeugt zunehmend den ,me-too-
Effekt”. VIVA wird dadurch zu MTV austauschbarer, da klare Grenzen und Abgrenzungen
in der Erscheinung aufgehoben werden.

Folgende Inhalte waren fiir eine Abbinde von Trailern bei VIVA denkbar, um im Rahmen von
programmverbindenden Mafdnahmen ideal zu funktionieren:

 Einheitliches Design passend zum Gesamtauftritt, mit Logostand,
Farbwahl, Formwahl, Raster

¢ Angabe von Titel der Sendung, Internetsite, Konzert, etc.
¢ Angabe von Datum/Tag und Uhrzeit

o Weitere Quellen fiir Infos wie Internetlink oder Textseite

4.2.2 Programmprasentation und Programmstruktur bei VIVA

Der Vergleich der Programmschemata von VIVA innerhalb der letzten Monate weist starke
Verdnderungen auf und zeigt einen regen Ausbau der Programmstruktur zum Vollpro-
grammsender. Etappenweise schlieRen sich die Liicken des Programms, die durch Platzhalter
wie ,,Planet VIVA® als Clipsendung freigehalten und nun durch Vollprogrammsendungen
ersetzt werden. Das Bestreben des Senders zum Vollprogrammsender bestatigt sich anhand
der ersichtlichen Metamorphose in der Struktur. Neue Sendungen fiigen sich anstelle von
Planet VIVA ins Programm ein und werden mittels der Einschaltquoten in Bezug auf die
Resonanz getestet. Die Umschichtung von neuen Formaten gleicht einer Versuchsplattform,
um in Zukunft schnell ein homogenes Programm anbieten zu konnen. Wochentlich treten
kleine Verdnderungen in Kraft, um der Zielgruppe nicht zu groRe Veranderungen zuzumuten
und eher unauffallig das Ziel zu erreichen. Eine direkte Programmumstellung mit einem ganz
neuen Schema birgt ein zu groBes Gefahrenpotential; Zuschauer kdnnten wegbrechen, weil
die Resonanz im Vorfeld bei dieser Methode nicht getestet werden kann. Von daher verlduft
die Umstellung in kleineren, aber sicheren Schritten ab. Zukiinftig soll dem VIVA-Zuschauer
ein interessantes, extra auf die junge Generation abgestimmtes Programm zur Verfiigung ste-
hen, das eine Vielzahl von Themen anspricht, fiir die die junge Zielgruppe affin ist.
Musikvideos spielen nach dem neuen Schema eine sekunddre und untergeordnete Rolle,
weil diese durch den Schwesterkanal VIVA Plus ibernommen werden, der ein reiner
Abspielkanal ist. Wir erleben momentan eine Umschichtung in der Rollenverteilung. VIVA
Plus und VIVA erhalten dadurch zwei klar unterschiedlich getrennte Aufgaben, die in den
letzten zwei Jahren, nachdem VIVA Plus verandert wurde, noch nicht abzusehen waren und
sich erst langsam heraus kristallisierten.
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Alte Trailerabbinden, alle Infos iibersichtlich als Abschluss:

Abb. 309 - 312:
Alte Abbinden mit der Darstellung aller Infos auf einem Blick.

Ubersicht iiber gezeigte Abbinden am Untersuchungstag:
* ,Euroclash” = neue Abbinde
V] Casting” = ohne Abbinde
* LArjuna“ = ohne Abbinde, nur mit neuem Logo und Typo
e VIVA.tv" Crossmedia = ohne Abbinde
o _Inside” = alte Abbinde
» ,Special FX“ = alte Abbinde
e ,HIM Konzert“ = keine Abbinde, nur neues Logo
* ,News“ = keine Abbinde
» ,Rosenstolz“-Konzert = nur neues Logo
 VIVA Bams®“-Crossmedia = keine Abbinde
* ,Mixery Raw Deluxe” = alte Abbinde

» ,Das jiingste Gericht” = nur neues Logo

Die Abbinden in denen lediglich das neue Logo als VIVA-Kennung integriert ist, erscheinen
in einer derart verkiirzten Form, dass bei dem stetig wechselnden Stand des Logos, integriert
in die unterschiedlichen Gestaltungsachsen des Layouts, dieses nicht gut und schnell genug
optisch wahrgenommen werden kann. Andere neue Trailerformen zeigen zum Abschluss
eines Trailers in der ersten Sequenz die Zeiten und den Tag der Sendung, wonach dann als
Abschluss des Gesamten das Logo erscheint. Die Zeit fiir die Wahrnehmung der Informa-
tionen {iber die Sendung gestaltet sich zu kurz. Der Abschluss eines Trailers mit den spezifi-
schen Informationen in eine Abbinde kénnte durch eine Fixierung ganz zum Ende besser auf-
genommen werden.
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Die drei Schemata zeigen verschiedene Stufen der Programmentwicklung von VIVA in der
Zeit vom 20.03.04 bis zum 30.05.04. Darin sind die Positionierungen einzelner Fromate sehr
gut iiber den Zeitraum von tiber zwei Monaten zu erkennen.

Abb. 313: Abb. 314:
Schema 20.03. — 04.04.2004 (Original im Anhang) Schema 05.04.2004 (Original im Anhang)

Abb. 315:
Schema 17.05. — 30.05.2004 (Original im Anhang)

4.2.2.1 Programmgliederung, Programmstripping und Orientierung im VIVA-Programm

33 Sendungen bilden das Programm des Senders mit Themen aus den Bereichen Musik,
Sport, Styling, Zeichentrick, Kochen, Comedy, Doku, News, Reisen und Kino. Auf den ersten
Blick sieht die Anzahl an Sendungen sehr hoch aus, mit denen das Programm bei VIVA
abwechslungsreich gefiillt wird und die jungen Zuschauer vielfaltig unterhalten werden sol-
len. Bei genauerer Betrachtung ergeben sich jedoch Probleme innerhalb des VIVA-
Programms, wodurch die Zuschauer in Bezug auf einen téglichen Programmablauf und
innerhalb der Woche zu wenig Orientierung erhalten, um aus der Gewohnheit heraus eine
Sendung einzuschalten und innerhalb eines Programmstrippings betrachten zu konnen.

Anhand von ProSieben und RTL war sehr gut zu erkennen, dass das tagliche Programm-
stripping bis 20 Uhr identisch ist und dadurch den Zuschauern eine sehr gute Orientierung
bietet. Die Zuschauer kdnnen blind zur gewohnten Zeit einschalten und finden ihre
Lieblingssendung vor. VIVA verwehrt seinen Zuschauern diese Form von Orientierung und
Gewohnbheit, indem die vorhandenen Sendungen zu oft innerhalb der Woche zu verschiede-
nen Uhrzeiten platziert sind und dadurch keine Gewohnheit aufkommen kann. Als Beispiel
wird die neue Anime-Sendung ,,Arjuna“ verwendet. Um die unterschiedliche Platzierung der



4.2 Aufbau von Programmverbindungen bei VIVA

Sendung ,Arjuna“ innerhalb einer Woche zu verdeutlichen, wird als Beispiel die KW 22
genommen. Die Sendung lauft: montags um 14 Uhr, mittwochs um 20 Uhr, donnerstags um
1715 Uhr und samstags um 17 Uhr.

Erkennbar wird die unterschiedliche Platzierung sowohl von den Tageszeiten als auch von
den Wochentagen. Desgleichen verhélt es sich mit fast allen anderen Sendungen, die zu
unterschiedlichen Zeiten an verschiedenen Tagen im Programm auftauchen. Das Programm
wirkt sehr konfus bis auf die kleinen Ausnahmen, wie Interaktiv, die News, Planet VIVA am
Vormittag, die Charts oder Fast Forward, die es als Formate schaffen, einen téglichen
Strippingrhythmus aufzubauen, da sie jeden Tag zur gleichen Uhrzeit erscheinen.

Fiir den Zuschauer ist es unmaglich, sich die einzelnen Zeiten innerhalb der Woche zu mer-
ken und wird zwangslaufig dazu getrieben, sich zusatzlich mit der Fernsehzeitschrift oder
dem Internet zu befassen, um seine Sendungen zu verfolgen und zu erfahren, wann diese
laufen. Das Programm ist fiir den Zuschauer zu stark durchmischt wirkt uniibersichtlich.

1. Es findet keine Separation mittels der Formate zwischen Woche und
Wochenende statt, durch die man wie bei Vollprogrammsendern das
Wochenende zu einem Highlight verpackt und sich von der Woche
deutlich unterscheidet. Zu viele Formate der Woche werden als Fill-
ung ins Wochenende gepackt und dort wiederholt. Lediglich ,,Club Rotation®,
»Stunt” und die ,News Weekend" stehen fiir das Wochenende.

2. Wie gerade beschrieben, werden die Sendungen zu vielen unterschied-
lichen Zeiten platziert. Dadurch kann fiir den Zuschauer kein Rhythmus
entstehen, der ihn in ein gewohntes Fernsehverhalten versetzt, um ihn
jeden Tag oder an den jeweiligen Tagen zumindest zur selben Uhrzeit eine
Sendung verfolgen zu lassen. Der Wust innerhalb der Woche schafft
Desorientierung. Es entsteht kein eindeutiger Strippingrhythmus.

3. Durch die Vermengung der unterschiedlichen Genre aufgrund der vielen
unterschiedlichen Platzierungen der einzelnen Sendungen kénnen weder
Themenabende noch gewisse Uhrzeiten, die fiir gewisse Genre stehen, als
zielgruppengerechtes homogenes Fernsehen fiir bestimmte Interessens-
gruppen angeboten werden. Eine Einteilung der einzelnen Sendungen in
homogenere Zusammensetzungen mit anderen Sendungen innerhalb
des Programms ware forderlich, wie z.B. Comedy, Sports, Beauty & Lifestyle,
Anime etc..

4. Ein grofies Problem stellen die hohe Zweitverwertung und Wiederholung
der vorhandenen Formate dar. Sendungen, die schon einmal in der Woche
gelaufen sind, werden oftmals bis zu drei Mal innerhalb einer Woche wieder-
holt. Die Sendung ,,Pocher® startet dientags um 20.30 Uhr und wird mittwochs
um 17.45 Uhr, donnerstags 14.30 Uhr und samstags um 18 Uhr wiederholt
im Programm gezeigt. Das hohe Aufkommen an Zweitverwertungen macht
das Programm uninteressant; inshesondere fiir Zuschauer, die gerne und oft
VIVA schauen, stellt sich die Frage, wie oft sie diese Sendung noch sehen
sollen. Dazu kommt, dass Sendungen wie ,Elton.tv", die bis zu 2 Jahre alt

173



174

4 VIVA — Die Suche nach einem neuem Gesicht

sind und fiir ProSieben produziert wurden, jetzt bei VIVA laufen. Natiirlich
ist es kostengiinstiger, solche Zweitverwertungen als Produkt der Schwester-
firma Brainpool zu kaufen, doch es wirft kein gutes Licht auf die Aktualitat
des Programms, fiir die ein Musiksender stehen sollte. Vollprogrammsender
konnen es sich leisten, eigens Sendungen fiir den téglichen Rhythmus pro-
duzieren zu lassen, was aus Kostengriinden bei VIVA nicht machbar ist.

Aus Kostengriinden konnte nur eine geringe Anzahl an neuen fremd produ-
zierten Staffeln eingekauft werden, was lange nicht fiir ein komplexes
Programm ausreichen wiirde. Fiir die Zukunft sollte allerdings ein Weg
gefunden werden, um Zweitverwertungen und die hohe Anzahl an Wieder-
holungen zu vermeiden, damit das Programm fiir den Zuschauer stets
aktuell erscheint. Es bedeutet aber einen hohen Aufwand an redaktioneller
Arbeit und zudem finanzieller Mittel, wenn das Programm wie ein Vollpro-
grammsender funktionieren soll.

Die Defizite innerhalb der Programmstruktur, die natiirlich nicht direkt abgestellt werden
kénnen, sind noch sehr pragnant. VIVA arbeitet bereits daran und testet die Formate auf ihre
Platzierung und Einschaltquoten hin. Die bestehenden Clipstrecken dienen dabei als
Platzhalter im Programm, um dort kurzfristig Vollformate einfiigen zu kénnen. VIVA sollte
jedoch bereits eine grobe Einteilung und Strukturierung vornehmen, da die einmal platzier-
ten Formate nicht laufend nach einigen Wochen wieder verschoben werden kdnnen, um
immer wieder eine noch homogenere Struktur zu schaffen. Dem Zuschauer ist es unzumut-
bar, auf langere Sicht durch Formatverschiebungen weitere Desorientierung zu erzeugen.

4.2.2.2 Das VIVA-Programm als nahtloses ,,Ganzes"

Fiir den Vergleich zwischen VIVA und den Vollprogrammsendern RTL und ProSieben wurde
VIVA im gleichen System wie die beiden Vollprogrammsender ausgewertet und in Tabellen
aufgeschliisselt. Dies ermdglicht einen besseren direkten Vergleich des Aufbaus von
Programmverbindungen, Einbettung von Idents und die Anordnung von Trailern sowie der
weiteren programmverbindenden Elemente, die hier spater detailliert verglichen werden.

Bereits 2002 hatte VIVA ein fertiges Konzept fiir die Einbettung des Programms in das
Erscheinungsbild des Senders mittels programmverbindender Elemente bei Ubergingen On-
Air. Ca. anderthalb Jahre, bis Mitte 2003, lief das Programm mit dem neuen Design und seinen
Elementen, um ein zuschauerfreundliches Programm zu generieren, das den Zuschauer an
den Sender und seine Programminhalte binden sollte. Mit Beginn der Umstrukturierung und
Einhergehen neuer Entscheidungsverldufe in Bezug auf das Programm, seine verbindenden
Elemente und das Design brach die ausgekliigelte Struktur, durch stetig kleine Verdn-
derungen bedingt, auseinander. Der heutige Stand des Erscheinungsbildes und seiner pro-
grammverbindenden Bemiihungen, die leider nicht mehr harmonisch und abgestimmt ver-
laufen, ist das Ergebnis uniiberlegter Entscheidungen, die leider der Kurzfristigkeit entsprechen
und nicht synergetisch unterstiitzend auf Langfristigkeit ausgelegt waren.

VIVA weist innerhalb des Untersuchungstages, dem 08.03.04 in der Zeit von 09.00 — 2400
Uhr, insgesamt 59 Programmverbindungen als Uberginge zwischen zwei Sendungen und
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innerhalb einer Sendung mit Werbeinsel auf, was etwa dem Aufkommen der beiden privaten
Sender RTL und ProSieben entspricht.

« 23 Uberginge von Sendung 1 zu Sendung 2
« 29 Uberginge mit Werbeinsel innerhalb von Sendungen

« 7 Uberginge mit Ident-,Logo" als Einblendung innerhalb einer Sendung

Die Uberginge mit dem Ident-,Logo” innerhalb einer Sendung gibt es in dieser Form bei den
beiden privaten Sendern nicht. Sie werden hier separat aufgefiihrt. Bei den Platzierungen
des Ident-,Logo” handelt es sich nicht um strategisch geplante Verbindungen, die mit ande-
ren programmverbindenden Elementen zusammenarbeiten, sondern vielmehr um unsyste-
matisch angeordnete kurze Einblendungen des Logos, um zwischen Clipstrecken die Identitat
fiir den Zuschauer kurz sichtbar zu markieren. Aufgrund der nicht weiter feststellbaren
Bedeutung des Idents-,Logo” im Zusammenspiel mit weiteren programmverbindenden
Elementen, aufier der Funktion der kurzen Orientierungsgabe und des Imageaufbaus zwi-
schen den neuen Musicclips, wird diese Erscheinungsform hier nicht weiter thematisiert.

Aufgeschliisselte Programmverbindungen VIVA: (Original im Anhang)
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Abb. 316 - 317
Auswertung des Aufbaus einzelner Programmverbindungen bei VIVA.
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4.2.2.2.1 Aufbau von Ubergéngen zwischen zwei Sendungen

Der Vorteil, den groRRe Vollprogrammsender besitzen, ist die mogliche Einflussnahme auf die
Gestaltung einer Sendung. Durch die Eigenproduktionen kdnnen Vorgaben gemacht werden,
die unter anderem individuelle Uberleitungs- und Programmverbindungsoptionen in eine
einzelne Sendung einbetten, um das Programm an einem Tag besser miteinander zu ver-
kniipfen und den Programmfluss fliissiger zu gestalten. VIVA greift auf viele Fremdpro-
duktionen zuriick, muss daher eine hohe Anzahl an fertig produzierten Sendungen ins
Programm einbetten und diese miteinander verkniipfen. D.h., dass auf einen hohen Anteil an
Sendungen kein Einfluss ggnommen werden kann, um dort programmverbindende Elemente
in eine Sendung zu implementieren. Dies erfordert starkere Programmverbindungsoptionen,
die zwischen den Sendungen oder um eine Werbeinsel herum stattfinden. Etwa die Halfte
aller Sendungen von VIVA sind Eigenproduktionen, auf die mittels Programmverbindungen
innerhalb einer Sendung Einfluss genommen werden kann.

Bis auf Interaktiv und die News, die als einzige Sendungen fiir ein tagliches Programm-
stripping live produziert werden, sind die anderen Eigenproduktionen des Senders so aufge-
baut, dass sie individuell an verschiedenen Tagen als Wiederholung eingesetzt werden kon-
nen. D.h.,, dass programmverbindende Elemente wie Verweise auf andere Sendungen, die
direkt als Folgesendung kommen, sowie aktuelle Gewinnspiele oder Verkniipfungen von
Sendungen mit Themenweiterfiihrung nicht in eine Sendung zu implementieren sind. Der
Mangel von direkten programmverbindenden Verkniipfungen zu Fixpunkten in anderen
Sendungen gibt VIVA die Option, Sendungen individuell an anderen Stellen im Programm
als Wiederholungen einfiigen zu kdnnen. Waren programmverbindende Elemente mit zeitli-
chen Angaben zu anderen Sendungen mit Datum implementiert, wiirde dies bei der
Wiederholung zu Irritationen fithren. Der Nachteil, der sich daraus ergibt, sind mangelnde
Programmverbindungselemente, um innerhalb eines Tages die Sendungen und das
Programm als verflochtenes Gebilde aufzubauen und dadurch den bekannten Programmfluss
fiir den Zuschauer zu generieren. Es kann nicht geniigend Neugierde beim Zuschauer auf das
spater folgende Angebot aufgebaut werden.

Die einzigen drei Sendungen, die am Untersuchungstag am Ende einer Sendung mit einer
Ankiindigung der Themen fiir die nachste im Stripping folgende eigene Sendung warben,
waren Interaktiv‘ mit Themenankiindigung der am nachsten Tag folgenden Sendung,
SSDSGPS mit Themen in der nachsten Sendung und Elton.tv mit Verweis auf die nachste
Sendung drei Tage spater, was allerdings ein Fehler war, weil die Sendung am Donnerstag
eine Wiederholung der selben Sendung von Montag war. Der miindliche Verweis des
Moderators wurde nicht aus der Sendung entfernt und tauchte somit in jeder Sendung auf.
Keine anderes Format arbeit am Ende einer Sendung mit einem Verweis auf das ,,Kommende*
oder auf eine spater am Tag folgende Sendung. Sie bleiben dadurch saubere austauschbare
Elemente des Programms und lassen sich individuell versetzen.

Durch die mangelnden Bemiihungen, mittels Splitscreens, Teasern, Trailern und anderen
bekannten Elementen zwischen den Sendungen zu arbeiten, wie es bei den Vollpro-
grammsendern ProSieben und RTL gezeigt wurde, kann kein richtiges subjektives Empfinden
des flieflenden Programms bei den Zuschauern von VIVA mit Querverweisen und An-
kniipfungspunkten zu anderen Sendungen innerhalb des Programms entstehen. Lange
Abspénne von Fremdmaterial storen die Uberginge zwischen zwei Sendungen, um schnell
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ins ndchste Angebot zu gelangen und dadurch den Zuschauer zu halten. Diese Abspénne
miissten verkiirzt in Erscheinung treten oder aber parallel im Splittscreen mit bereits neuen
Reizen fiir den Zuschauer erfolgen, damit der dieser gehalten wird und keine ersichtliche
Pause entsteht, durch die Zuschauer gedanklich abschweifen kénnen.

Der geringe Einsatz der Mittel fiir den Aufbau des Programmflusses lésst sich in dem erstell-
ten Schema erkennen. Durch die wenigen Elemente entsteht der Eindruck, dass die Uberlei-
tungen schnell waren, doch die langen Abspédnne verhindern dies, wie eben beschrieben.
Ebenso die eingesetzten Liickenfiiller von Videoclips, die zwischen den Sendungen so lange
abgespielt werden, bis das Programm zeitlich zum piinktlichen Ablauf fiir die nachste
Sendung steht. Die eingesetzten Clips unterbrechen sowohl thematisch als auch emotional
die gerade erlebten Eindriicke bis zum Beginn der folgenden Sendung. Die Liickenfiiller erge-
ben zusatzlich starke Briiche in der Moglichkeit, zwei Sendungen thematisch miteinander zu
verbinden.

Nicht mit in die Auswertung einflieRen, aber trotzdem kurz angesprochen werden soll, dass
mehrfach Fehler im Ablauf des Programms zwischen zwei Sendungen aufgetreten sind. So
kam es vor, dass der Closer einer Sendung doppelt abgespielt wurde und ebenso der darauf
folgende Ident. Es waren also mehrfach nach einer Sendung zwei identische Closer und zwei
identische Idents zu sehen. Der Grund fiir die Fehler beruht darauf, dass vor Ablauf des
Programms schon Closer und Ident der Sendung angefiigt wurden und parallel in der SAW
die Anfiigung der beiden Elemente erfolgte. Eine Endkontrolle des zu sendenden Materials
durch die SAW mit qualifizierten Kraften hatte diese Fehler verhindern kdnnen.

Beispiele fiir fehlerhafte Verbindungen, hier wurden kurze Opener doppelt abgespielt:

SWS 48 S TNWAKP T IDW W T OPK OPK BG 5

sws49 S TNW AKP T IDW W T OPK OPK BG 5

Abb. 318 - 319:
Ausgewertete fehlerhafte Programmverbindungen; doppelter Opener

Fiir den Aufbau der Verbindungen zwischen zwei Sendungen lassen sich grundlegend zwei
unterschiedliche Arten von Ubergangen ausmachen:

1. Der Ubergang nach der Sendung ,Interaktiv“ zur Folgesendung, der sehr
ausgepragt ist, aber nur einmal am Tage so ausgedehnt Anwendung findet.

e Sendung1

e Themen der nachsten Sendung
 Ankiindigung des folgenden Wunschclips

» Abmoderation

 Verweis auf die News im spateren Programm
 Tafel mit Themen der nachsten Sendung

e Einzelner Wunschclip, der wéhrend der Sendung per Voting bestimmt wurde
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 Kurzer Closer

e Opener Sendung 2

e Begriifdung

 Themen Anfang der Sendung 2 als Ubersicht
e Sendung2

e News

2. Die restlichen Uberginge zwischen zwei Sendungen, die am Tage stattfinden
und leicht variieren, aber in keiner Weise so ausgepragt sind wie der gerade
unter Punkt 1 beschriebene. Die restlichen Ubergénge variieren, weil das ur-
spriingliche Schema, das einmal als einheitlich konzipierter Ubergang
zwischen zwei Sendungen festgelegt war, heute missachtet wird. Die Struktur
der ganzheitlichen Verpackung wird durch unkoordinierten Einsatz der
Elemente gestort ist. Es werden nun Beispiele fiir die derzeitig variierenden
Uberginge aufgefiihrt:

e Sendung 1/ Closer / Ident-Logo / Opener Sendung 2

e Sendung1/ Closer Kurz / Opener Sendung 2

e Sendung1/Abmoderation / Closer / Ident- VIVA-Sound / Opener Sendung 2
e Sendnung 1/ Trailer / Opener kurz / Sendung 2

e Sendung1/Abmoderation / Closer / Musikclips / Ident-Anime /
Ident-Logo / Sendung 2

e Sendung1/Abmoderation / Closer / Ident-Werbung / Werbung / Trailer /
Ident- VIVA-Sound / Opener / Sendung 2

e Sendung 1/ Closer / Ident- VIVA-Sound / Closer / Ident- VIVA-Sound /
Ident- VIVA-Sound / Musikclips / Ident-Logo / Opener / Einleitung in Sendung 2

Die Liste mit den variierenden Ubergéngen konnte fast endlos so weitergefiihrt werden und
ldsst im erstellten Schema keine einheitliche Festlegung durch VIVA als derzeitige Richtlinie
erkennen. Selbst der Einsatz der wichtigen Idents verlduft bei den Ubergdngen unkoordiniert
und stark variierend.

Was VIVA sehr gut einsetzt, ist die Einfilhrung des Zuschauers mittels Themenvorstellung
von Inhalten zu Anfang einer beginnenden Sendung. Der Zuschauer wird durch kurze Teaser,
verbale Einfiihrungen des Moderators oder durch Texthinweise auf die kommenden Inhalte
hingewiesen und gleichzeitig gut in eine Handlung eingefiihrt. Besonders gut ist dies bei den
News gestaltet, die zu Beginn die Inhalte komplett kurz vorstellen, bevor es in die Tiefe des
Inhalts geht. Die Halfte aller Sendungen sind mit Elementen zur Einfiihrung des Zuschauers
ausgestattet.

+ 22 Uberginge zwischen zwei Sendungen

 davon 12 Einfiihrungen in eine neue Sendung
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Trotz der guten Einfiihrung in Sendungen ist die Nachlassigkeit im Aufbau von Ubergingen
zwischen zwei Sendungen nicht zu libersehen. Die in diesem Abschnitt gefundenen Mangel
an Programmverbindungen zwischen zwei Sendungen bewirken, dass die Zuschauer des
Senders VIVA nicht addquat in den Programmfluss eintauchen kénnen und unmerklich wei-
ter das Programm gespannt verfolgen, wie es bei einem Vollprogrammsender mit hohem
Anteil an Vollprogramm sein sollte. Thematische Briiche, lange Uberginge durch Abspinne,
thematisch deplatzierte Musicclips, fehlende Ankiindigungen fiir den Aufbau von Neugierde
und mangelnde Orientierungsgabe fiir den weiteren Tagesverlauf sind nur einige wichtigen
und fehlenden Programmverbindungsformen, die bei VIVA keine Beachtung finden, um das
Programm fiir den Zuschauer subjektiv zu verkniipfen. Der mittlerweile uneinheitliche
Auftritt des Senders durch die unsystematische Verwendung von ldent-Logo und Ident- VIVA-
Sound vermeidet, dass der Zuschauer die Idents als Orientierung im Programm verstehen
kann. Im Ubergang zwischen zwei Sendungen sind lediglich der Ident-,VIVA-Sound* und
Ident-,Logo” vereinzelt oder zeitweise im Zusammenspiel zu sehen. Dadurch entsteht der
mangelnde Aufbau einer einheitlichen Codierung seitens des Senders, wodurch der
Zuschauer verstehen und entschliisseln kann, was im Programm als Ablauf passiert. Der
uneinheitliche Auftritt der Idents und der gesamten Verbindungen zwischen den Sendungen
ist ebenfalls Folge der Missachtung der ehemals bestehenden Richtlinien und nun eintreten-
den Verdnderungen, die allerdings unsystematisch erfolgen und das einheitliche Gefiige storen.

4.2.2.2.2 Aufbau von Ubergingen innerhalb einer Sendung mit Werbeinsel

Identisch zu den Vollprogrammsendern sind die 28 Werbeinseln des Programms innerhalb
von Sendungen integriert und nicht zwischen den Sendungen platziert, was einen grofien
multifunktionalen Angebotsraum schafft, wie er von den Vollprogrammsendern gesehen
wird. Bei VIVA findet dieser zu nutzende Raum nur bedingt Anwendung in der Moglichkeit,
direkt bei der jungen Zielgruppe prasent zu sein. Vielmehr erweckt die Betrachtung des auf-
gestellten Schemas den Eindruck, dass der Umgang mit der Einbindung von Werbeinseln
eher ein ,,Muss" ist und nicht als Chance und Option fiir die zielgruppengerechte Ansprache,
ideale Vermarktung des eigenen Programms, Prasenz beim Zuschauer mittels Anchorman
und Crossmedia gesehen wird, was gleich in den einzelnen Abschnitten deutlich wird. Der
Aufbau der Uberginge besteht aus einem minimalem Einsatz von programmverbindenden
Elementen, wodurch zwar die Ubergénge funktionieren, doch der Sender erheblich an wich-
tigem Raum verschenkt.

Die Ubergangsformen mit der Integration von Werbeinseln sind in ihrem Aufbau alle kom-
plett unterschiedlich. Jeder Ubergang hat eine andere Anordnung in der Reihenfolge der ein-
gesetzten programmverbindenden Elemente, sofern diese Anwendung fanden; sie lassen
sich daher nur schwer mit anderen vergleichen. Trotzdem gibt es ein paar Grundregeln, die
im Aufbau der Uberginge Anwendung finden:
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Beispiele fiir unterschiedliche Uberginge, die alle innerhalb des Tages variieren:
SWs 21 S IDW W T OPK 5

SWs 22 S IDW W T IDR OPK S
SWS 30 S AKPTNWCLK T IDW W T OPK T S

SWS 45 S AKP S5 GCS IDW W T S5 OPK S

Abb. 320 - 323:
Unterschiedliche Ubergénge bei VIVA

* Jede Werbeinsel wird mit einem Ident-Werbung gekennzeichnet
e Nach der Werbeinsel wird ein Trailer gespielt

e Zur Einfiihrung in die Sendung nach einer Werbeinsel wird stets ein
kurzer Opener verwendet

Als Ubersicht ist nachstehend der Einsatz der am hiufigsten verwendeten Elemente
aufgefiihrt, die das Gros innerhalb der 28 Ubergédnge ausmachen:

e 7 Ankiindigungen der Themen nach der ,Werbung”
* 10 verbale Ankiindigungen von ,Werbung®

e 22 mal einen Trailer nach einer Werbeinsel gezeigt

Der Raum vor einer Werbeinsel, wie es aus einer Sendung heraus geht, und der Raum nach
einer Werbinsel, wie es wieder zur Sendung hin geht, unterliegt keinerlei festen Regeln. Die
Sendungen Euroclash, SSDSGPS und Interaktiv hatten als grofRere Eigenproduktionen im
Gegensatz zu den restlichen Sendungen sehr ausgeprigte Ubergangsformen. Restliche
Formate beschranken sich hingegen nur auf das Notigste, um die Werbeinseln zu kennzeich-
nen, einen Trailer zu prasentieren und zuriick in die Sendung zu fiihren.

Da VIVA lange nicht alle programmverbindenden Elemente wie die grofen Vollprogramm-
sender zur Generierung eines komplexen Programms einsetzt, werden in diesem Kapitel
hauptséchlich die vorhandenen Elemente fiir den Aufbau des VIVA-Programms aufgeschliis-
selt. Es macht fast Sinn, lediglich auf Formate mit hoherem redaktionellem Anteil einzuge-
hen, wie z.B. Interaktiv, Euroclash, Elton.tv, News und Das jiingste Gericht, weil aufier bei die-
sen Sendungen nur sehr geringfligig bewusst mit Programmverbindungen umgegangen
wird. Die einzigen Programmverbindungen, die in fast jeder Sendung grundlegend integriert
sind, sind Verweise durch Einblendungen auf E-Mailaccounts und die Internetdomain
wwwyiva.tv. Trotzdem werden folgend die wenigen, aber wichtigen Elemente in deren
Anwendung bei VIVA erldutert.
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4.2.2.2.2.1 Segmentierung von Sendungen

Am Beispieltag liefen insgesamt 22 Sendungen in der Zeit von 09.00 — 24.00 Uhr. Davon
gestalteten sich nur 3 Sendungen mit einer bewussten Unterteilung ihrer Inhalte in Kapitel.
Interaktiv, Elton.tv und Travel Sick nutzten die Moglichkeiten einer verbesserten Integration
von unterschiedlichen Inhalten in eine Sendung, um diese fiir den Zuschauer in kleine aber
interessantere Portionen zu servieren. Es gibt zwei Griinde, warum nur ein geringer Anteil
der Sendungen durch die Integration von Werbeinseln thematisch in Kapitel unterteilt ist:

1. Beim Aufbau einer Sendung mit Kapiteln miissen diese angemessen und
verstandlich beim Zuschauer angekiindigt werden, damit er die Unter-
gliederung versteht. Es erfordert einen Mehraufwand an Teasern vor den
Werbeinseln, die Planung, wie viele Werbeinseln in einer Sendung integriert
sind und wann genau sie die Sendung in Kapitel unterteilen werden. Zudem
kommt, dass die Redaktion eine Sendung mit Kapiteln mit einem weitaus
hoheren Aufwand konzipieren muss als eine Sendung mit einem Themen-
strang, der linear ablduft und jederzeit brachial zu unterbrechen ist. Diese
Manpower ist fiir die Redaktionen einzelner Sendungen seitens VIVA nicht
zu bewerkstelligen. Interaktiv als grofite und &lteste Sendung im Programm
hat eine grofie Redaktion, die eine solche Sendungsgestaltung inhaltlich und
produktionstechnisch vollziehen kann, im Gegensatz zu anderen VIVA-Formaten.

2. Der hohe Fremdanteil der Formate und deren Sendungsaufbau, auf die VIVA
produktionstechnisch keinen Einfluss mehr nehmen kann, bestimmt letztendlich
mit das Bild und den Ablauf. ,,Elton.tv* als ProSieben-Sendung und ,Travel Sick",
ebenfalls fiir einen anderen Sender konzipiert, hatten die Kapiteleinteilung mit
den verbindenden Elementen, die dafiir n6tig sind, bereits integriert und lieRen
sich dadurch gut in ein Vollprogramm einbauen wie auch nun bei VIVA. Nicht
alle fremden Formate haben eine Kapiteleinteilung integriert, das heifdt, dass
sich dann im Nachhinein an der Sendung selber nichts mehr verandern lasst.

Die Attraktivitat und der Wert einer Sendung konnten durch eine Kapiteleinteilung erheblich
gesteigert werden, durch die gleichzeitig Werbeinseln noch besser als Interpunktionszeichen
in eine Sendung passen wiirden. Zuschauer hatten eine gesteigerte Neugierde auf ein neues
Thema innerhalb der Sendung, das nach einer Werbeinsel zu sehen ware. Ein wichtiger
Faktor zur Bindung des Zuschauers kann durch die drei Sendungen leider nur geringfiigig
verfolgt werden.

4.2.2.2.2.2 Teaser als Appetitanreger

Teaser lohnen sich nur dort, wo es auch eine Unterteilung der Sendung gibt, worauf dann als
ein neuer Aufhanger nach einer Werbeinsel verwiesen werden kann. Aus diesem Grund sind
die Teaser bei VIVA hauptsachlich nur in den Sendungen mit einer Segmentierung zu finden:
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e Interaktiv*
o Travel Sick*

» ,SSDSGPS®

Parallel zu den gezeigten Bildern gibt es einen Off-Sprecher, der zu den kurzen Zusammen-
schnitten verbal eine Zusammenfassung liefert, um den Sachverhalt zu erfassen. Ein jeweili-
ges Sendungslogo unterstiitzt visuell die Herkunft des Zusammenschnittes und markiert die
Sendung als Erinnerung fiir die Sendung gleich nach der Werbung. Wie bei ProSieben und
RTL stehen die Teaser am Ende eines Kapitels und werden durch einen kurzen Sendungs-
closer abgeschlossen, bevor es in die Werbung geht.

Gleich bei 1A:
Elli & Denise

von D.s.d.S. +
Eko Fresh &
Raptile

Abb. 324 - 326:
Teaser fiir das kommende Kapitel bei VIVA

4.2.2.2.2.3 Spannungshogen und Zuschauerbindung durch Gewinnspielaktionen

Was die Einbindung von Gewinnspielaktionen in Sendungen anbelangt, ist VIVA sehr aktiv.
VIVA weifd um die hohe Teilnahme der jungen Zuschauer durch Telefon und SMS an solchen
Gewinnspielen, die auf kostenpflichtigen Kanalen fiir die Zuschauer zu Verfiigung stehen.
Allein die Sendung Interaktiv hat in einer Sendung des Untersuchungstages zwei unabhan-
gige Gewinnaktionen integriert. Die Anzahl an Gewinnspielen steht zwar nicht im Verhaltnis
zu der bei ProSieben, doch fehlt es an Livesendungen und Moglichkeiten zum zeitnahen
Agieren in Realtime, um sie besser ins Programm zu implementieren, wie es bei Interaktiv
moglich ist.

Gewinnspiele am Untersuchungstag bei Interaktiv:
e Tickets fiir ein Pink Konzert, mittels Telefonhotline

e Reise nach London oder Paris

Was nicht ganz so gliicklich gewahlt ist, ist die Platzierung der Gewinnspiele innerhalb der
Sendungen. Wie sich bereits bei der Analyse der Vollprogrammsender herausstellte, ist die
beste Platzierung fiir die Bekanntgabe der Hotline- oder SMS-Nummer kurz vor der ersten
Werbeinsel, bevor es in die Pause geht, damit die Zuschauer in der Pause beschaftigt sind.
Die Wiederholungen der Einblendung fiir das Gewinnspiel werden dann zu jeder Werbeinsel
am Ende eines Kapitels wiederholt, und erst zum Ende der Sendung wird der Gewinner
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bekannt gegeben. Dadurch werden alle Werbeinseln zur Bindung des Zuschauers ans
Programm ausgenutzt. Bei VIVA stehen die Einblendungen jedoch mitten in den
Kapitelblocken und kdnnen den zusatzlichen Effekt der Bindung iiber die Werbeinsel hinweg
nicht ausnutzen. Des weiteren konnten sich Zuschauer haufig nur mittels zu versendender
Postkarten am Gewinnspiel bei VIVA beteiligen. Die sehr geringe Resonanz auf die Gewinn-
spiele bestatigt die falsche Platzierung der Gewinnspiele innerhalb der Sendungen und die
Verwendung des falschen Kontaktmediums fiir die Zielgruppe. Der Aufwand einer Postkarte
ist fiir die junge Generation zu hoch und hatte sehr leicht durch SMS-Aktionen ersetzt wer-
den konnen.

Der Optimalfall fiir VIVA wére die Bekanntgabe des Gewinners in einer folgenden Sendung,
um dadurch eine Zuschauerweiterfiilhrung zu bewirken. Aufgrund der nicht vorhandenen
spateren Livesendungen ist es allerdings nur {iber den so genannten i-Text maoglich, der
dadurch eine Zusatzaufgabe erhalten konnte.

Durch die Platzierung der Gewinnspiele in mitten der Sendungen und nicht unmittelbar in
der Nihe von Werbeinseln tauchen sie nicht in der Ubersicht der erstellten Schemata auf.

VIVA konnte zusatzlich Umsatze generieren, indem die Gewinnspiele mit der Beteiligungs-
moglichkeit per SMS oder Hotline gestaltetet wiirden. Die Teilnahme per E-Mail, wie es in
den meisten Fallen praktiziert wird, hat fiir VIVA keinen Zusatznutzen. Erst die Teilnahme der
Zuschauer {iber kostenpflichtige Hotlines hatte zur Folge, dass sich die Gewinnspiele paral-
lel finanziell amortisieren wiirden.

4.2.2.2.2.4 Closer — Die kleine Visitenkarte vor der Werbeinsel

Der Zuschauer wird formlich aus dem Kontext der Sendung gerissen, wenn es in die
Werbeinseln bei VIVA geht. Durch die wenigen verbalen Ankiindigungen zur Pause, 10 mal
am Untersuchungstag, und den kaum vorhandenen kurzen Sendungsclosern, die die Sen-
dungen vor der Werbeinsel abrunden und dabei eine Kennung in den Kopfen der Zuschauer
hinterlassen, wird der Zuschauer regelrecht brutal dem Fluss der Sendung und des
Programms entrissen. Es fehlt die weiche Uberleitung, um den Zuschauer angemessen auf
den Bruch der Sendung vorzubereiten. Aufier bei den zwei Sendungen ,Interaktiv* und
~Mixery Raw Deluxe®, sind keine kurzen Sendungscloser innerhalb des Untersuchungstages
zu erkennen. Die Produktion von kurzen Sendungsclosern fiir die jeweiligen Formate sind
sehr zu empfehlen, um zusatzlich eine Kennung des Formates zu erhalten und dieses nach-
haltig in den Kopfen des Zuschauers zu verankern.

4.2.2.2.2.5 Anwendung von Idents innerhalb von Werbeinseln

Es konnte bereits herausgestellt werden, dass der Raum um die Werbeinsel herum die wich-
tigste Bedeutung in der Eigendarstellung eines Senders fiir den Imageaufbau beim
Zuschauer einnimmt. Die vielfaltigen Formen von Idents und die Ausrichtung durch die
jeweilige Positionierung fiir ein Zusammenspiel mit weiteren Elementen innerhalb des
ersten oder zweiten Abschnittes waren dabei von groRer Bedeutung. VIVA nutzt bei den der-
zeitigen Positionierungen der Idents kaum den Raum um die Werbeinsel herum, um sich zu
prasentieren und sein Image in Verbindung mit dem Programm und den Trailern aufzubauen.
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Stiefmiitterlich kann man den geringen Aufwand und Einsatz an imagebildenden Faktoren
bezeichnen. Im ersten Abschnitt steht der Ident-,Werbung®, welcher die Werbeinsel durch die
bei VIVA kontinuierlich wechselnden Werbe-ldents markiert. 26 von 28 Markierungen wer-
den durch den Ident-,Werbung* gekennzeichnet. Die anderen zwei Markierungen werden
von dem Ident-, Logo“ iibernommen, was wohl einen Fehler der SAW darstellen konnte. Diese
zwei ldents passen nicht zu den durch VIVA bestehenden Vorgaben zur Kennzeich-
nungspflicht von Werbeinseln, wie es ebenfalls gesetzlich vorgeschrieben ist. Bedenkt man
die starken Bemiihungen der Vollprogrammsender, ihr Image mittels der Verkniipfung von
Trailern und Design aufzuwerten und das ,,Angebot* als positiven Faktor emotional mit dem
Erscheinungsbild des Senders zu verkniipfen, wird der ,,zweite Abschnitt* von VIVA vollkom-
men aufler acht gelassen. Zwei von 28 Ubergingen im zweiten Abschnitt sind mit dem Ident-
,Logo" gekennzeichnet, wobei wiederum zwei Uberginge mit Idents des Schwestersenders
VIVA-Plus behaftet sind. Durch den Mangel an sendereigener Kennzeichnung kann keine
einheitliche Verpackung mit Einbindung von Fremdmaterial aufgebaut werden, durch die der
Sender positiv seine Programminhalte als emotionales Erlebnis mit dem Imageaufbau ver-
kniipfen kann. Weder das Logo, noch Idents zum Aufbau von Anchormen, noch emotional
wirkende Idents oder gar eine visuelle Kennzeichnung als zusétzlich unterstiitzende
MaRnahmen zum gesamten Erscheinungsbild werden hier angedacht. Es ergibt sich der
Eindruck, als habe man sich momentan keine Gedanken {iber eine sinnvolle Nutzung des vor-
handenen Raums gemacht. Der wichtigste Raum fiir einen Sender bleibt bei VIVA weitestge-
hend ungenutzt, um beim Zuschauer nachhaltig positiv zu wirken. Der Einsatz aller Idents bis
auf den Ident-,Werbung“ erscheint einem chaotischen und unsortierten Zufallsprinzip zu fol-
gen, hinter dem keine genau Planung steht. Dadurch kann zugleich keine Rhythmisierung fiir
den Zuschauer als angenehme und spéter als bekannte Abfolge fiir den Fernsehgenuss des
VIVA-Programms entstehen.

Innerhalb eines Jahres ist der Auftritt der ganzheitlichen Verpackung, wie sie von der ehe-
maligen Art-Direktion unter Patrick Kast angedacht war und erfolgreich lief, durch viele klei-
ne Verdnderungen auseinander gebrochen und unterliegt heute keiner genauen Planung
mehr. Der hohe Stellenwert eines gesamtdesignerischen Konzeptes mit der Verpackung des
Senders durch identitats- und imagebildende Elemente im planerischen Einsatz des Pro-
gramms wird derzeit durch VIVA eklatant verkannt. Es bedarf eines strukturierten visuellen
Konzepts, um die Idents als positive Faktoren fiir den Sender richtig platziert und im
Zusammenspiel mit weiteren Elementen emotional zu behaften und als klare visuelle
Positionierung in der Zukunft zu nutzen.

Um den Missstand der Nutzung zu verdeutlichen, werden hier die wichtigsten Punkte stich-
punktartig aufgefiihrt:

e mangelnde visuelle Prasenz als imagebildender Faktor, Anchormen, Logo,
Farbcode etc.

« fehlende starke Verkniipfung des Erscheinungsbildes mit dem emotionalen
Gehalt der Trailer als Angebot des einmaligen Programms

¢ mangelnde Rhythmisierung des ersten und zweiten Abschnitts fiir den
Aufbau eines gewohnten Rhythmus im Empfinden des Zuschauers
fiir den Fernsehgenuss
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* keine addquate Verpackung, um das Fremdmaterial der Werbung deutlich
einzubetten und nicht dominierend in den Vordergrund riicken zu lassen

4.2.2.2.2.6 Angebot und Versprechen durch den Einsatz von Trailern

VIVA hatte am Untersuchungstag 38 einzelne Prasentationsplatze fiir die Darstellung von
insgesamt 42 Trailern. Analysiert man die 28 Ubergiinge mit Werbeinsel innerhalb von
Sendungen, so ist zu ersehen, dass 11 Ubergange sowohl Trailer vor der Werbeinsel als auch
nach der Werbeinsel im ersten und zweiten Abschnitt platziert haben. Bei den restlichen
Ubergingen liegen die Trailer direkt im Anschluss an den Werbeblock. Auffillig ist die sehr
geringe Anzahl von 42 Trailern, die VIVA an einem Tag sendet. In 22 Féllen existiert nur ein
Trailer im Anschluss an den Werbeblock, und in 4 Fallen ist gar kein Trailer nach einem
Werbeblock vorhanden.

ProSieben und RTL mit 115 und 108 Trailern treiben das Spiel auf die Spitze, was nicht heifien
soll, dass VIVA die gleich hohe Rate an Trailern einbinden soll. Allerdings kénnte VIVA mit
zwei Trailern nach jedem Werbeblock leicht die Anzahl an Trailern verdoppeln. Zwei Trailer
nach einem Werbeblock sind bei den heutigen Sehgewohnheiten der jungen Generation eine
sehr gut zu vertretende Position, was auch nicht zu viel ist. Durch die Erhohung der Anzahl
erhalt der Sender eine doppelt so grofle Moglichkeit, Verweise auf sein Angebot im Pro-
gramm zu setzen und dem Zuschauer viel bessere Orientierung liber das gesamte Tages-
programm zu bieten. Die Darstellung des Programms mit seinen Highlights kdnnte so
wesentlich vernetzter und progressiver auftreten und hétte einen héheren Wirkungsgrad
beim Zuschauer als es derzeit der Fall ist. Es finden viel zu wenig Verweise auf das Angebot
des Programms oder spezielle Punkte im Programm statt, um den laufenden Tag zu bewer-
ben. Die Vernetzung des Programms ist im Vergleich zu den Maglichkeiten, die VIVA zu
Verfiigung stehen, nur marginal.

Mit den richtigen Abbinden von Trailern im einheitlichen Design, passend zum aktuellen
visuellen Auftritt, kdnnte parallel die Kommunikation fiir den Imageaufbau des Senders
immens verstarkt werden. Man bedenke den hohen Anteil an Abbinden von Trailern bei den
beiden Vollprogrammsendern, die dadurch das Erscheinungsbild des Senders sehr stark
unterstiitzen, indem das Logo und das Design parallel in der Kommunikation erhoht werden.
Die Erhéhung der Frequenz an Trailern hatte also zwei sehr positive Effekte im Auftritt von
VIVA, einerseits mit der Bindung des Zuschauers an das Programm durch die Weckung der
Neugierde auf das Angebot des Senders, und zum anderen durch die stark erhéhte
Kommunikation des Erscheinungsbildes, wodurch eine viel umfangreichere visuelle
Verpackung geschaffen wird.

Mittels des Schemas zur Einordnung der Trailer ldsst sich normalerweise sehr gut erkennen,
worauf ein Sender mit seinen Trailern in der Bewerbung von Tagen, Wochenenden, Genre,
etc. abzielt. Das erstellte Schema von VIVA wirkt recht konfus. Es hat den Anschein, als wolle
man ein wenig von allem bewerben, um breit gestreut zu arbeiten. Es entsteht dabei keine
eindeutige Systematik, die fiir die zielgerichtete Kommunikation einsetzbar ist. Dem
Anschein nach steckt beim Sender keine richtige Systematik hinter dem Einsatz von Trailern,
wodurch fast alle Formate innerhalb einer Woche gleich viel beworben werden. Die einzigen
beiden Ansatzpunkte entstehen bei den Formaten ,VIVA VJ]-Casting” und ,Euroclash
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Weekend*, die als sehr aktuelle Anliegen beworben werden. Mit dem V|-Casting kann ein
sehr hoher Zielgruppenkontakt erreicht werden, denn gerade das Casting von neuen
Moderatoren, bei dem jeder gewinnen konnte, bindet die jungen Zuschauer sehr stark an den
Sender. Aber auch das zu dem Zeitpunkt aktuelle Thema des ,,Eurovision Song Contest* stand
in dieser Zeit im Vordergrund. So werden bei VIVA spezielle Highlights produziert, die ver-
starkt beworben werden.

 VIVA V|-Casting: 10 Trailer

 Euroclash Weekend: 7 Trailer

* Mixery Raw Deluxe (Sendung am gleichen Tag) : 3 Trailer
e Euroclash Week (innerhalb der Woche): 3 Trailer
 Special FX Sports (innerhalb der Woche): 3 Trailer

* Konzerte/Events Rosenstolz und HIM: 3 und 2 Trailer

e Alle {ibrigen Trailer nur einmal gespielt

Durch die unsystematische Darstellung der Trailer fehlt es vor allem an einer zusétzlichen
Orientierung innerhalb eines Tages, die bei den anderen Sendern sehr gut gegeben war.
Dadurch konnten zusatzlich die Zuschauer verstarkt im Programm im Laufe eines Tages
gehalten werden, was aber bei dieser unsystematischen Weise nicht funktioniert. Da am
Wochenende aufier dem einmalig speziellen ,,Euroclash Weekend* Format keine besonderen
Highlights durch spezielle Formate bestehen, lohnt es sich auch nicht das Wochenende
gezielt zu bewerben.

Fir die gewollte Verdanderung im Sender mit Ausbau des Vollprogramms und der
Umschichtung der Musikclips auf den Sender VIVA-Plus ist es fiir die Zukunft ratsam, den
Schwestersender noch starker zu bewerben und eine Briicke zu schaffen, um auf die
Veranderung und deren Auswirkungen Einfluss zu nehmen. Fakt ist, dass gerade die
Zielgruppe von VIVA sehr affin fiir neue Medien wie das Internet ist und sich zudem sehr
konsumorientiert darstellt. Dies miisste zur Folge haben, dass Crossmediatrailer noch
umfangreicher zum Einsatz kommen, um den Communitycharakter und die Bindung zu den
anderen Medien herzustellen, zu férdern und starker untereinander zu verbinden. Es war zu
sehen, wie stark ProSieben und RTL mittlerweile Crossmedia als zusatzliche Chance ansehen
und nutzen. Gerade mit der jungen Zielgruppe bei VIVA sollten die crossmedialen
Bemiihungen zu einem besonderem Augenmerk werden, stérker in diese Richtung zu arbei-
ten.

Auch hier besteht bei VIVA erhéhter Ausbesserungsbedarf, um in Zukunft zielgerichteter mit
dem Programm und seinen Vollprogrammformaten zu arbeiten sowie die Zuschauer cross-
medial an die umfangreichen Bemiihungen der anderen Bereiche und Aktivitdten von VIVA
zu binden. Eine klare Struktur mit definierten Zielen innerhalb des Programms, woran die
Zuschauer gebunden starker gebunden werden sollen, muss klarer herausgearbeitet werden
und ist in Zukunft mittels Trailer starker zu bewerben. Anhand dessen lasst sich der genaue
Einsatz von Trailern besser planen, damit diese effektiv das Programm aufbauen kdnnen.
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Schema der eingesetzten Trailer am Untersuchungstag bei VIVA:

(Original im Anhang)

N Trailereinuabs innechalb des S8.04.04

Abb. 327:
Analyse Trailereinsatz bei VIVA

4.2.2.3 Zusatzliche Kennzeichnungen zur Orientierungsgabe
4.2.2.3.1 Einleitungen und Riickfiihrungen in die Handlung einer Sendung

Da nur die wenigsten Sendungen bei VIVA in Kapitel unterteilt sind wie ,Interaktiv* oder
JTravel Sick®, ist eine Einfiihrung in einen bereits begonnenen Handlungsstrang recht schwie-
rig. Nachdem bei 26 von 28 Riickfiihrungen in die Sendung nach der Werbung mit einem
Sendungsopener begonnen wurde, erhdlt der Zuschauer bei den Sendungen, die durch
Moderatoren gefiihrt werden, nach einer kurzen Begriitung einen verbalen Einstieg in den
nachsten Punkt der Sendung und kann dadurch sehr schnell nach der Werbung ins
Geschehen in die Sendung einsteigen. Das schnelle Riickfiihren des Zuschauers geschieht bei
VIVA durchweg in fast allen Sendungen, woran man merkt, dass dem Sender der schnelle
Einstieg in die Handlung wichtig ist, um den Inhalt schnell erfassen zu kénnen. Aber auch die
externen Produktionsfirmen, die das Material schon produziert haben, achten auf die
Schliissigkeit der Sendungen und arbeiten automatisch mit Riickfiihrungen. Gerade ungedul-
dige Jugendliche miissen den Inhalt einer Sendung schnell erfassen konnen, da sie nicht
gewillt sind, sich langwierig in eine Sendung einzudenken. Bei Sendungen wie den Charts
wird nach einem kurzen Opener mit einer animierten Zahl gearbeitet, die als Visual die nun
folgende Platzierung des Musikclips angibt. Dadurch ist direkt eine verstandliche
Orientierung und ein Einstieg mittels eines Visuals gegeben, wodurch ein Moderator oder
Sprecher fiir weitere Erlauterungen nicht immer benétigt wird.

Insgesamt fallen die Riickfiihrungen in ihrer Art sehr unterschiedlich aus. Es gibt sowohl
Riickfiihrungen mit Texteinblendungen, wie bei Travel Sick und Featuring, daneben aber auch
durch den Moderator oder einen Off-Sprecher. Es ist keine einheitliche Vorgabe nach dem die
meisten Sendungen arbeiten fiir die Rickfiihrung des Zuschauers festzustellen. Da die
Sendungen durch unterschiedliche Produktionsfirmen erstellt werden und auch keine
Vorgaben haben, arbeitet jede Sendung auf eine eigene Weise der Riickfiihrung in die
Sendung, was nicht verwerflich ist. Positiv ist, dass insgesamt in allen Sendungen die
Riickfiihrung in die Sendung sehr gut funktioniert.
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Beispiele fiir Riickfiihrungen mittels Text:

e ,US-Charts®, ,Travel Sick, ,,Featuring®, ,Mixery Raw Deluxe*

FEIEh beschlTEmnil
Aufgabe weiter zu

Scratch Perverts, -
SERY Mattenspieler Pioniere

Abb. 328 - 331:
Schnelle Einfiihrungen in die Sendung bei VIVA

4.2.2.3.2 Orientierungsgabe zur Sendung
Sendungslogo

Nach einer Riickflihrung muss die Erkennbarkeit der Sendung fiir spater zuschaltende
Zuschauer ebenfalls gut zu erfassen sein. Hierbei unterscheiden sich die Formate ganz deut-
lich in ihrer Erkennbarkeit. Zum einen hat VIVA Formate, die durch das Studiodesign ganz
deutlich erkennbar sind wie ,Interaktiv®, die ,,News", ,Neu bei VIVA", ,Charts“ oder ,Face-it".
Sie sind in ihrem Studiodesign so pragnant, dass man direkt auf Anhieb die Sendung anhand
der Farben und der Deko erkennt. VIVA war mit einer der ersten Sender, der mit einem
Realset und derart groRen Keyflachen fiir die Projektion von Animationen und Clips seine
Sendungen gestaltete und damit das Studiodesign erheblich veranderte, was fiir einen hohen
Wiedererkennungswert sorgte. Zum anderen gibt es aber auch Formate, die mit viel Fremd-
material aufgebaut sind und an anderen Locations abgedreht werden, was keine direkte
Erkennbarkeit der Sendung herbeifiihren kann. Eigens dafiir arbeiten Sendungen mit so
genannten Inserts, die sich als Texteinblendungen mit dem Sendungslogo der jeweiligen
Sendung zur Informationsgabe gestalten, um zwischenzeitlich das Format zu markieren.
Aufgrund des Rotationsprinzips, dass einige, aber nicht alle Formate von Moderatoren im
Wechsel moderiert werden, kann es leicht zu Irritationen kommen. Die Moderatoren kdnnen
aufgrund ihres wechselnden Einsatzes in verschiedenen Formaten kein pragsames Gesicht
fiir eine Sendung aufbauen, mit der zugleich die Sympathie zu einer Sendung gefestigt wird.
Es ist nicht durchgangig bei allen Formaten so, dass wie bei den Vollprogrammsendern jedes
Format seine festen Moderatoren besitzt und dadurch leider im Wechsel oft ein anderes
Moderatoren-Gesicht in einer Sendung zu sehen ist. Aufgrund der dadurch ebenfalls wech-
selnden Sympathie der Zielgruppe zu einem Format bedingt durch den Wechsel der
Moderatoren kann dies zugleich auch negativ fiir eine Sendung sein. Formate mit viel
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Fremdmaterial und wechselnden Identifikationspunkten, die zudem {iber kein préagnantes
Studiodesign verfligen, ist es tendenziell angebracht, ein statisches Sendungslogo zu inte-
grieren, wie es bei den Vollprogrammsendern bis 20 Uhr gangig ist, damit dem Zuschauer
eine direkte Orientierung gegeben werden kann. Besonders fiir zuschaltende Zuschauer wird
dadurch die Orientierung erleichtert.

In den Sendungen, die bei VIVA bereits iiber ein statisches Sendungslogo wie z.B. die Charts
verfiigen, war deutlich zu sehen, dass die Sendungslogos nicht einheitlich im Stand auf dem
Bildschirm angeordnet waren und auch in ihrer Gréfle sehr variierten. Die markierten
Sendungen waren zwar Specials, die nur kurze Zeit liefen und deswegen zusétzlich erkenn-
bar gemacht wurden, doch insgesamt ist eine Kennung mittels Sendungslogo vorteilhaft.

Sendungen mit unterschiedlichem Stand des Sendungslogos am Untersuchungstag:
e Best of Pocher: Links oben in der Ecke, kleines Sendungslogo
e Charts: Rechts oben, unter dem Cornerlogo am Rand, sehr grof

¢ 10 Jahre VIVA Charts: Links oben ist das Sendungslogo mit zusatzlichem
VIVA-,Logo“; das VIVA-,Logo” ist redundant und irritiert. Der Stand
des Sendungslogos ist ein Fehler, da es urspriinglich als Ersatz der
Cornerlogos angedacht war und nicht als zusétzliches Sendungslogo. Es
sollte das Cornerlogo ersetzen. Intern ist dies aber nach dem Struktur-
wechsel kaum jemanden noch bekannt gewesen.

Bildbeispiele: ,,Best of Pocher, ,,UK-Charts*, ,,10 Jahre VIVA Charts":

Abb. 332 - 334:
Variierende Sendungslogos bei VIVA

Wenn der Sender sich dazu entschliefit ein Sendungslogo einzusetzen, muss dies in
Absprache und mit Festlegung mittels gestalterische Richtlinien einher gehen. Es ergaben
sich zeitweise bis zu drei markante Visuals, die um die Gunst des Zuschauers rangen. Anhand
der Abbildung ,10 Jahre VIVA Charts“ ist beispielhaft zu sehen, wie die drei Visuals
Cornerlogo, Sendungslogo und ein zusatzliches Insert im Gegensatz zum Programminhalt die
Bildschirmoberfldche dominieren. Zeitweise ergibt dies ein {iberladenes und stérendes Bild
fiir den Zuschauer. Eine Abstimmung in Bezug auf den Stand aller Sendungslogos sowie
deren GroRen und Arrangement im Zusammenspiel mit den Inserts wird momentan nicht
einheitlich als Vorgabe im Sender eingehalten. Derzeit sehen die Anordnungen von
Sendungslogos im Kombination mit Cornerlogo und Inserts mehr verteilt als optisch sauber
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angeordnet aus. Es ergeben sich im Gegensatz zu den Vollprogrammsendern keine einheitli-
chen Bildachsen durch alle Formate fiir eine durchgangig optimale und saubere Positionierung.

i-Text

Sehr positiv gestaltet VIVA die Einbringung des i-Textes links neben dem Cornerlogo als
Orientierungstool fiir den Zuschauer in der Ankiindigung und dem Verweis spater folgender
Formate im Programm mit der dazu gehdrigen Uhrzeit als Orientierung. Nicht dynamisch,
sondern statisch verweist es ein- oder zweizeilig auf die anderen Sendungen. Realisiert man,
welche Moglichkeiten dem Sender mit solch einem Zusatztool, wie wir es bei ProSieben in
den verschiedensten animierten Anwendungen als multifunktionales Verweistool finden,
offen stehen, so ware zu iiberlegen, welche zusatzlichen Ankiindigungen bei VIVA parallel
liber den i-Text als mogliche Nutzung fiir weitere Aktivitaten anzuzeigen waren und diese als
ofter wechselnde Einblendungen zu gestalten. Die Einbindung von SMS-Gewinnspielen und
abrufbaren Starinfos mit SMS-Nummer sowie diversen anderen Verweismoglichkeiten hat-
ten Platz, um zusatzlich aktiv mit dem Zuschauer zu kommunizieren und diesen neben den
normalen Verweisen auf Sendungen zu Handlungen zu bewegen. Dies muss nicht in einer
extrem animierten Form stattfinden wie bei ProSieben der Fall ist. Ein Auswechseln der Typo
reicht schon aus, um die Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen. Die fehlende Freigabe fiir eine
verbesserte Technik zur Generierung eines dynamischen Textes im Sendungsablauf und
gleichzeitig anfangliche technische Probleme bei der Dynamisierung des i-Textes im Hause
von VIVA lassen den i-Text bis heute nur statisch erscheinen.

Beispiele fiir doppelzeiligen i-Text:

15.00 Interaktiv A
Gast: Kate Ryan

-

Abb. 335 - 336:
Teaser fiir das kommende Kapitel bei VIVA

4.2.2.3.3 VVerweise und Vernetzungen von Sendungen

Bis auf ,Interaktiv* mit einem direkten Verweis auf die spater folgenden ,News" finden in
den Sendungen von VIVA keine Querverweise fiir eine zusatzliche Verkniipfung des Pro-
gramms statt. Der Grund fiir die fehlenden Verweise und Themenweiterfiihrungen, wie wir
Sie bei RTL gesehen haben, ist, dass die Sendungen bis heute als austauschbare Elemente fiir
das Programm konzipiert sind, welche an beliebiger Stelle und fiir einen beliebigen Tag ein-
zusetzen sind. Querverweise wiirden eine Sendung auf einen bestimmten Tag festlegen und
waren dadurch fiir andere Platzierungen unbrauchbar. Auch die fehlenden Livesendungen,
die aufer Interaktiv nicht vorhanden sind, tragen dazu bei, dass nicht kurzfristig auf
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Themeninhalte reagiert werden kann. Die Umstellung der Sendungen mit der Einbindung
von Querverweisen auf andere Sendungen, aktuellen Informationen etc. hatten einen riesi-
gen redaktionellen Aufwand als Folge, der nicht so schnell zu bewerkstelligen ist. Das
Programm muss sich im Ablauf und seiner Struktur festigen, bevor mit solchen Anderungen
begonnen werden kann.

Texteinblendung mit Ankiindigung fiir den morgigen Stargast bei Interaktiv:

Morqsi,n ist Nina
Wwiederda mit:

C\r.[‘ress Hill,
Jessica Schwarz &
l]llitﬂ-ieiril:l"i.!!!

-

Abb. 337:
Ankiindigungen der Inhalte in nachster Sendeung

4.2.2.4 Crossmediale Verbindungen und Werbeplattformen

Der enorme Zuwachs an multimedialer Freizeitbeschaftigung und gesteigertem Trendbe-
wusstsein der jungen Mediengeneration lasst sich an den erhdhten crossmedialen
Aktivitaten der Vollprogrammsender erkennen, die die neuen Kommunikationskandle gestei-
gert nutzen.

Besonders ProSieben arbeitet verstarkt crossmedial wie z.B. mit Verweisen auf das Internet
fiir zusatzliche Informationsgewinnung; verstarkte Einbindung und Bindung der jungen
Leute an das Internet zwecks Integration in eine Community; aktive Einbindung der
Zielgruppe in verhaltensbasierte Feedbackkandle mit zusatzlicher Einnahmequelle; attrakti-
ven Gewinnspielen und Infokandlen per SMS fiir die Zuschauer; impactstarke Events als
Community-Treffpunkt fiir den direkten Kontakt zur Zielgruppe und mittels direkten
Feedbackkanalen per E-Mail. Der allgemeine Versuch der Integration der Zuschauer in wei-
tere Aktivititen des Senders, die die Lebensbereiche der Zuschauer betreffen, bestimmen
gleichzeitig verstarkt das Bild des Fernsehens und die Ausrichtung in den Bemiihungen um
den Zuschauer, um diesen emotional von verschiedenen Seiten anzusprechen und dadurch
wesentliche starker an den Sender zu binden.

Multimediale Aktivitaten und Crossmediatrailer

VIVA nutzt seit je her das Internet sehr stark als zusatzliche Plattform und Erganzung zum
Fernsehen, um eine grofie Community mit starkerer Bindung zu generieren, zu pflegen und
sie mit zusatzlichen Informationen zu versorgen. Erkennen lasst sich dies auch durch die
vielen Verweise in den Sendungen, mit Einblendungen von E-Mailadressen der Moderatoren
— zu denen Kontakt aufgenommen werden kann durch den wiederum eine personliche
Bindung zum Sender entsteht — generelle Verweise auf wwwuyiva.ty, Internetverweise bei
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Musikkiinstlern als Gaste sowie bei Bewerbungen und Gewinnspielteilnahmen per E-Mail.
Die Verweise finden bei VIVA hauptsachlich per Texteinblendungen statt, die unterstiitzend
parallel durch die Moderatoren verbal bestatigt werden. Von daher ist das grofie Engagement
des Senders mit seiner Verweisebene auf das Internet als sehr positiv zu bewerten, mittels
dem er gleichzeitig zusatzlich Feedbackkanéle fiir die junge Zuschauergruppe schafft. Schon
der Crossmediatrailer des V|-Casting mit dem Verweis auf weitere Infos auf der VIVA-Site im
Internet zeigt, wie wichtig die Unterstiitzung durch das Internet ist, weil in der kurzen
Sendezeit zu wenig Informationen zu Aktionen des Senders getétigt werden kénnen.

Beispiele von Texteinblendungen mit Verweisen aufs Internet und E-Mail:

i

{ P

Abb. 338 - 340:
Verweise auf E-Mail und Internet

Betrachtet man allgemein die Anzahl an Crossmediatrailer, die am Untersuchungstag gelau-
fen sind, ist es eher erschreckend, wie wenig sich um die Plattform der zusétzlichen
Vertriebs- und Crossmediakandle gekiimmert wird. Am Untersuchungstag liefen vier ver-
schiedene Crossmediatrailer:

. VIVA Bams: 1 mal

. VIVA.tv Website: 1 mal

. VIVA-V] Casting: 1 mal

. Bewerbungsspot Jiingste Gericht: 1 mal

. HIM Konzert: 3Mal (im Schema als Events gekennzeichnet)

. Rosenstolz Konzert: 2 Mal (im Schema als Events gekennzeichnet)

Aus Beobachtungen ist bekannt, dass weitere Crossmediatrailer wie z.B. fiir die VIVA Club
Rotation-CD, existieren und eingesetzt werden, aber leider nur sehr unregelmafig im Ablauf
der Woche und eines Tages platziert sind. 13 Trailer bewarben sehr einseitig die crossmedia-
len Bemiihungen am Untersuchungstag, die zudem nicht immer sehr vorteilhaft zwischen
den librigen Werbeclips platziert waren und dadurch nicht die gleich hohe Aufmerksamkeit
erhielten wie bei einer speziellen Platzierung. Man denke an die Platzierung der Crossmedia-
trailer bei ProSieben. Bei 28 Werbeunterbrechungen hétte VIVA mit einem Crossmediatrailer
pro Werbeinsel leicht die Anzahl um 15 Trailer am Tag erh6hen kdnnen, die sich dann mit wei-
teren Geschaftsfeldern des Senders befassen oder die gerade aktuellen Bemiihungen starker
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penetrieren kénnen. ProSieben platziert seine Crossmediatrailer sehr schén als Ubergang
zwischen Werbeblock und dem Block der Eigenwerbung, mit dem jeweils ersten Trailer als
Crossmediatrailer. Dadurch ist fiir den Zuschauer einerseits eine zusatzliche Markierung
gegeben, dass der Werbeblock beendet ist und es in den interessanten Teil des Programms
mit dem jetzt folgenden Angebot zuriick geht. Andererseits ist ein auffalliges Angebot {iber
die zusatzlichen Felder des Senders vor dem Programmangebot mit festem Platz vorhanden,
was bei dem Zuschauer fiir erhohte Aufmerksamkeit sorgt.

Crossmediatrailer Rosenstolz und HIM mit Verweis auf Ticket-Hotline und www.viva.tv:

Tickets i Netz
VI v,y

Abb. 341 - 343:
Hotlines und Internet fiir Crossmediaaktivitaten

Crossmediatrailer fiir die Internetsite von VIVA:

o | .
Abb. 344 - 347:
Verweis auf die VIVA-Site
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Crossmediatrailer VIVA BamS:

Abb. 348 - 349:
Crossmediaverweis auf Printmedium VIVA BamS

VIVA besitzt weitaus mehr crossmediale Off-Air-Aktivitaten, die beworben werden kénnten,
die nur leider zu wenig oder gar keine Beachtung finden. Als Beispiele stehen da die VIVA-
Mode-Kollektion oder die VIVA-Accessoires, die nur als Randerscheinung vorhanden sind
und hauptsdchlich liber das Internet in Erscheinung treten. Ein ausgewogenes Verhaltnis
aller weiteren Off-Air-Aktivitaten, systematisch und besser durch Crossmediatrailer im
Programm platziert prasentiert, hatte erheblich positive Auswirkungen auf den zusatzlichen
Absatz weiterer VIVA-Produkte und die Identifikation der Zuschauer mit den Produkten und
dem Sender. Zudem sprache VIVA so die Zielgruppe noch starker auf weiteren emotionalen
Interessensgebieten an, was positive Erlebnis- und Synergieeffekte erzeugte. Die zentrale
Koordination aller Crossmediatrailer und deren Einsatz gilt es zu (iberdenken und besser
systematisch im Programm zu integrieren.

Besonders die Crossmediatrailer sind fiir die junge Zielgruppe bestens geeignet, um Trends
zu lancieren und den Absatz durch vorhandene und neue Produkte positiv zu fordern. Gerade
in wirtschaftlich schwierigen Zeiten ist iber den Aushau von zusatzlichen Absatzmarkten fiir
Konsumgiiter als erweitertes Standbein und von zusétzlichen Einnahmequellen durch zeit-
nahe technische und kommunikative Maoglichkeiten fiir den Sender nachzudenken.

4.3 Gewonnene Erkenntnisse iiber VIVA mit Schlusshetrachtung

VIVA hat als erster deutscher Musiksender bei der jungen Mediengeneration einen hohen
Bekanntheitsgrad, einen guten Stand und grofien Erfolg durch neue und individuelle Projekte
innerhalb der letzten zehn Jahre zu verzeichnen, wobei dem Sender durch die junge
Zielgruppe eine hohe Akzeptanz zugesprochen wird. Nun, nach zehn |ahren hat bereits der
Umbau und die Neuausrichtung des Senders in seiner Erscheinung mittels des Programms
und seines Designs zu einem Vollprogrammsender mit Musikanteil in weiten Teilen begon-
nen. Die getétigten Veranderungen in der Umstrukturierung zu einem erwachsen werdenden
Sender, wie es von VIVA gewiinscht ist, sind bereits erkennbar. Aufgrund dieser
Neuausrichtung war das Ziel dieser Analyse, zu ermitteln, inwieweit VIVA begonnen hat, die
schon ldnger andauernden Anderungen in der Struktur des Programms parallel durch den
wichtigen Aus- und Aufbau mittels programmverbindender Elemente zu begleiten und ange-
messen mit dem bestehenden Design zu verbinden, so dass dabei keine Mangel und erhebli-
che Stérungen des Gesamt-Erscheinungsbildes wahrend der Umbauphase auftreten. Wie in
dieser Arbeit herausgestellt wird, sind die programmverbindenden Elemente grundlegend
fiir ein funktionierendes Programm, um einen Vollprogrammsender als homogenes
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Gesamtpaket fiir gute Unterhaltung in der Zielgruppe zu lancieren und dadurch Zuschauer
auf langfristige Sicht an die Aktivitdten des Senders zu binden.

Aus diesem Grund war es wichtig, den bisher als Musiksender mit hohem Clipanteil an
Musikvideos bekannten Sender nun nach den seit langer andauernden Veranderungen mit
bereits etablierten und erfolgreichen Vollprogrammsendern zu vergleichen. Erst durch die
Analyse der Vollprogrammsender war es moglich, VIVA an den bekannten programmverbin-
denden Mafinahmen zu messen, um zu ermitteln, wo die Schwachstellen des Programms lie-
gen, die ausgebessert werden miissen, damit der Sender als Vollprogrammsender in Zukunft
weiterhin Erfolg haben wird. Ein Vollprogramm ist weitaus schwieriger zu ,handeln” und
erfordert einen immens hohen Aufwand an Programmplanung und weiteren programmstra-
tegischen Justierungen sowie begleitende Marketingaktivitaten, um als attraktiver und inter-
essanter Sender weiterhin junge Zuschauer zu binden, denn das Vollprogramm unterliegt
ganz anderen Gesetzmafligkeiten als das bisher in seinen Teilen leicht austauschbare
Musikprogramm. Erst die neue und komplexe Vernetzung des Vollprogramms, wie es bei RTL
und ProSieben zu sehen ist, kann einen solchen Erfolg garantieren. Aus diesem Grund wurde
VIVA hier aufgeschliisselt und verglichen.

Die Analyse ergibt, dass VIVA bei weitem noch nicht fiir ein Programm mit Vollformaten wie
ein Vollprogrammsender geriistet ist und eklatante Mangel in der Anwendung und im
Vorhandensein von programmverbindenden Elementen aufweist, wie es in den jeweiligen
Abschnitten angemerkt ist. Dazu kommt, dass durch den bisherigen Mangel an Verstandnis
fiir ein Vollprogramm und die bhislang fehlende Abteilung der strategischen Programm-
planung, die erst seit kurzer Zeit bei VIVA existiert, bereits grobe Fehler in der Verlaufs-
planung des Programms mit einer Verkniipfung des bis dahin bestehenden Designs passiert
sind. Das Grundkonzept des Designs als umhiillende Verpackung des Programms wurde
durch die neuen Aktivitaten des Senders beschadigt und wird derzeit durch die nicht konse-
quenten und ungezielten Ausfiihrungen erheblich gestort. Die schrittweise Justierung ist vom
Prinzip eine weise Entscheidung, kann aber nur dann einhergehen, wenn alle programm-
verbindenden Aspekte fiir den Aufbau eines einheitlichen und abgestimmten Programms,
bestehend aus Vollformaten, mit einbezogen werden, was leider bei VIVA nicht geschieht.

In fast allen Bereichen der programmverbindenden Elemente sind erhebliche Mangel an der
Tagesordnung, die bislang vom Sender nicht als Mangel erkannt und abgestellt worden sind.
Die Fehlerquellen liegen unter anderem bei der intern fehlenden Kommunikation zwischen
den Abteilungen fiir eine ganzheitliche Abstimmung und vernetzte Zusammenarbeit, was fiir
einen Vollprogrammsender, mit dem sich VIVA messen will, grundlegend ist, und dem eben-
so hohen Einsatz von Praktikanten, die bei VIVA haufig bereits nach kiirzester Zeit verant-
wortungsvolle Positionen libernehmen, fiir die weder fachspezifische Qualifikationen, noch
firmeninterne, abgestimmte Kurzausbildungen vorhanden sind. Fehlende Erfahrung im
Medienbereich seitens der zumeist direkt von der Schule kommenden Praktikanten, gepaart
mit einer zu geringen Zahl von erfahrenen Mitarbeitern in Festanstellung, kreieren oftmals
die Situation, dass Praktikanten von Praktikanten angelernt werden oder im Idealfall ein
Volontar diese Aufgabe iibernimmt, da in vereinzelten Redaktionen nicht einmal ein
Redakteur vorhanden ist, der diese Aufgabe sachgerecht erfiillen konnte. Vielmehr sorgt die
auch von Medienpartnern immer wieder bemerkte geringe fachspezifische Kompetenzin den
unteren Bereichen der Hierarchiekette in diesem Unternehmen fiir eine Frustration unter
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den Festangestellten wie z.B. in den Bereichen Produktion und Postproduktion, Verwaltung
oder Verkaufshereich, da das Niveau des kreativen Outputs sich nicht dquivalent zu der Zeit
entwickelt, wie dieses Unternehmen nun schon im Markt existiert. Die wenigen iiberdurch-
schnittlichen Formate und kreativen Kopfe werden zumeist aus Kostengriinden eingespart,
und man findet sie hdufig zeitnah bei der direkten Konkurrenz wieder. Fehlende optimale
Menschenfiihrung, Mitarbeitermotivation und Visionen tragen dazu bei, dass das
Unternehmen, welches mit seiner erfrischenden Kreativitat, Respektlosigkeit, Unkonven-
tionalitat sowie engem Zielgruppenkontakt vor 10 Jahren den deutschen Fernsehmarkt
eroberte, heute an den Symptomen krankt, die die damalige Konkurrenz lahmte und diese
Erfolgsstory von VIVA erst moglich machte.

5 Fazit und Schlussbetrachtung der Thematik
»Programmverbindungen im deutschen Fernsehen

Die hohe Komplexitdt und Verdichtung des Fernsehmarktes in den letzten 20 Jahren bis heute
hat zur Folge, dass sich Fernsehsender nicht wie vor 30 Jahren in Ruhe alleinig auf die
Gestaltung eines ansprechenden und informativen Programms konzentrieren kdonnen.
Multimediale Vielfalt, hohe Konkurrenzsituation, wirtschaftliches sowie unternehmerisches
Denken und Handeln, schnelle Verdnderungen der Zielgruppen und die Globalisierung stel-
len heute als neue Faktoren weitaus héhere Anspriiche an einen im Markt zu funktionieren-
den Fernsehsender. Neben der Verdnderung des Marktes ist auch die Struktur innerhalb
eines Fernsehsenders und die damit gleichzeitig verbundenen Aufgabenbereiche fiir die
Generierung eines ansprechenden Programms viel komplexer geworden und haben sich den
Bedingungen des Marktes angepasst. Die parallel dazu entstandene Fiille des Angebots
durch die vielen Sender und ihre Formate generieren ein Dickicht, das es fiir den Zuschauer
zu sortieren und selektieren gilt. Das TV-Design erhalt, bedingt durch die stark verdnderten
Rahmenbedingungen, heute eine Vielzahl neuer Funktionen und Aufgaben, die dem
Zuschauer nicht nur Orientierung, Differenzierung und Gewichtung innerhalb des
Programmangebots geben, sondern zugleich crossmediale Verkniipfungen zu den zusatzlich
stattfindenden Geschaftsfeldern und Crossmedia-Aktivitaten der Sender herstellen. Ziel der
Sender ist nicht mehrallein die Unterhaltung des Zuschauers durch ein gutes Programm son-
dern die Aufnahme und der Einbezug des Zuschauers in eine vielseitig umspannende
Erlebniswelt wodurch positive Gefiihle und emotionale Verbindungen zwischen Sender und
Zuschauer als starke Bindung entstehen sollen. Dabei steht der Austausch von Informationen
und die direkte wechselseitige Kommunikation mit dem Zuschauer im Vordergrund. Der
Zuschauer kann bei dem heutigen Verstandnis fiir Fernsehen nicht mehr allein als Zuschauer
verstanden werden, sondern ist als Kunde anzusehen, den es liber viele verschiedene Kanéle
anzusprechen gilt. Mit Kandle sind sowohl die unterschiedlichen Kommunikationsformen
und Medien gemeint mit denen sich der Kunde umgibt, doch zugleich auch die verschiedenen
Lebenshereiche des Kunden, auf denen er besonders durch seine Interessen, Neigungen und
aufgrund seiner gesellschaftlichen Stellung empfanglich ist.

Somit kann und darf das TV-Design nicht langer als reine Verpackung allein fiir das Medium
Fernsehen angesehen werden, sondern muss als eine ganzheitliche Verpackung fiir das
Zusammenspiel mit allen weiteren Aktivitaten eines Senders in allen Medien funktionieren,
harmonieren und einhergehen. Adaptierbarkeit, Flexibilitdit und Wiedererkennung sind
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heute fiir die Ausdehnung des Designs auf die gleichzeitig stattfindenden crossmedialen
Unternehmungen besonders wichtig, damit eine Identifikation seitens des Zuschauers mit
dem Sender stattfinden kann. Design muss gerade beim Fernsehen mit seiner vorhandenen
Asthetik als wichtiger Funktionstrager angesehen werden, der eng im Programm eingebun-
den, wichtige Aufgaben der Programmverbindung erfiillt und erst ermdoglicht. D.h., dass
Verdnderungen des TV-Designs weitldufig und unternehmerisch umspannend durchdacht
vollzogen werden miissen. Kleinste unbedachte Verdanderungen kdnnen das Gesamtgefiige
erheblich stéren und dabei aus dem Gleichgewicht bringen, was weitere Unternehmungen
eines Senders behindern kann.

Die Basis flir weitere Unternehmungen eines Senders ist jedoch das Hauptkerngeschaft des
funktionierenden und schliissigen Programmangebotes, das Fernsehprogramm als fliissiger
mitreiRender Strom gestaltet, worin der Zuschauer eintaucht und nicht mehr entkommen
kann. Anhand der Sender RTL und ProSieben lieRen sich sehr gut die heute geltenden Regeln
und Grundsatze, um ein homogenes und gleichzeitig komplexes Programm angemessen dem
Zuschauer zu prasentieren, darstellen. Es wurde deutlich, wie umfangreich die Anwendung
von vielen programmverbindenden Elementen ist, die erst durch das TV-Design in den rich-
tigen Kontext zu den Inhalten des Programms gebracht werden und dadurch eine Vernetzung
des Programms ermaglichen. Nicht nur der lineare Ablauf wird dadurch ermdglicht, sondern
vor allem die non-linearen Verweise und Verkniipfungen bilden Querverbindungen wodurch
eine umspannende und dichte Vernetzung aller Angebote fiir den Zuschauer entsteht. Erst
mittels einer vorgenommenen Vernetzung werden die Angebote des Senders fiir den
Zuschauer ersichtlich und lassen diesen fiir ihn wirklich greifbar werden.

Die Auswirkung unbedachter Veranderungen im Design und das mangelnde Verstandnis fiir
die Komplexitdt von Programmverbindungen im Zusammenspiel mit TV-Design war beson-
ders gut durch das Fallbeispiel des 10 Jahre alten Spartensenders VIVA mit der Analyse in
Punkt 4 und der in 4.3 folgenden Schlussbetrachtung zu verdeutlichen. Als sehr bedenklich
gelten die entstandenen und stattfindenden Kardinalfehler, die seitens des Senders verkannt
bleiben und derzeit sogar noch weiter verstarkt werden. Die Verkniipfung des Programms,
der Strom des Angebotsflusses und das Image des Senders gehen mangels einer geringer
werdenden visuell einheitlichen Kommunikation und der Stérung des Gefiiges von
Programmverbindungen verloren. Besonders die heutige rasche Weiterentwicklung der visu-
ellen Erscheinungsbilder von Fernsehsender in Zusammenhang mit Justierungen im
Programm, in immer kiirzeren Intervallen, verlangen eine baldige Korrektur des vorhande-
nen Missstandes im Erscheinungsbild und Programmaufbau von VIVA, um nicht die momen-
tan noch vorhandene Authentizitét fiir gutes Musikfernsehen zu verlieren. Denn das Image
eines guten Entertainmentsenders fiir die junge Zielgruppe, mittels vielseitiger Vollformate
und lediglich einem geringen Anteil von Musikformaten am Gesamtprogramm, ist noch nicht
optimal aufgebaut und die Inhalte dafiir noch nicht gut genug aufeinander abgestimmt.

Die rasche Weiterentwicklung von TV-Design und Programmverbindungen im Medium
Fernsehen ist auch bei der Erstellung dieser Arbeit extrem zu spiiren. Bereits wenige Wochen
nach Analysen und Beobachtungen, die schriftlich fixiert wurden, konnten neue
Modifikationen und Veranderungen bei den Sendern verzeichnet werden. Der Sender
ProSieben scheint einem kontinuierlichen Designprozess mit parallel verlaufenden Modifi-
kationen von Programmverbindungen zu unterliegen, wie es kein anderer Sender in solch
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kurzen Intervallen vorantreibt. Schon jetzt ist wieder eine neue Ankiindigungsform fiir den
Verweis auf andere Sendungen vorhanden, die bei der Analyse vor sehr kurzer Zeit noch
nicht existierte. Das Fernsehen unterliegt ebenso wie das Internet einem sehr hohen techni-
schen und visuellen Entwicklungsprozess, bei dem scheinbar keine Grenzen als Ende zu
sehen sind.

Von daher miisste zwecks des Aktualitatsgrades, diese Arbeit ebenfalls einem stetigen
Weiterentwicklungsprozess in sehr kurzen Intervallen unterliegen, um all die schnellen
Veranderungen zu dokumentieren und kdonnte, bedingt dadurch, keinen Abschluss finden,
um selbst schon in wenigen Wochen im engeren Sinne als noch aktuell zu gelten.

Die erst seit wenigen Jahren so fortgeschrittene multimediale Technik und das Verstandnis
seitens der Zuschauer fiir interaktive Technologien und interaktive Benutzeroberflachen mit
deren Funktionen durch die Etablierung des Internets und Mobiltelefone mit SMS
Technologie veranderten auch enorm die Einbindung von neuen Programmverbindungen
sowie generell das Design im Fernsehen. Man bedenke nur die Asthetik und neuen Funk-
tionsweisen, die sich durch Flash ergaben und heute iiberall spiirbar sind. Die schnelle und
grofRe Entwicklung, die das Fernsehen in den letzten Jahren durch Neuerungen an den Tag
legte, wodurch das Fernsehen mit seinem Programm in seiner Struktur durch neue Verbin-
dungsformen komplexer wurde, sind wohl auch ein Grund fiir das mangelnde Wissen in
Bezug auf die Thematik TV-Design in direkter Verkniipfung mit Programmverbindung und
Aufbau von Programm.

Einerseits lasst sich dies, wie im Vorwort bereits kurz erwdhnt, bei den Fachzeitschriften fiir
Design feststellen, die lediglich die Thematik Design als visuelles Gestaltungselement
anschneiden und nicht erwahnen, welche Bedeutung und Mdglichkeiten TV-Design mit sei-
nen wichtigen verbindenden Funktionen fiir das Fernsehen als einer der wichtigsten Fak-
toren liberhaupt hat. Andererseits wird dies besonders anhand der sehr wenigen Veroffent-
lichung von Fachliteratur und Studien zu dieser Thematik spiirbar, so dass die geltenden
aktuellen Rahmenbedingungen und Regeln fiir TV-Design und Programmverbindungen fast
ausschlieBlich aus der Beobachtung, aus Interviews und Analysen des taglichen Fernseh-
angebots, der Presse und Randberiihrungen mit weiteren Themen aus dem Bereich Fern-
sehen heraus entstanden sind.

Ab Mitte diesen Jahres, 2004, wird die neue ,,MHP — Multimedia Home Platform“ als interak-
tives Fernsehen einen weiteren Aufschwung in Richtung Interaktion und Fernsehgenuss
bringen, was wiederum starken Einfluss auf neue Design- und Programmverbindungsformen
im Fernsehen haben wird. Wir sehen, das Medium Fernsehen gestaltet sich in Zukunft immer
umfangreicher und stellt dadurch neue Herausforderung an das TV-Design, um neue
Technologien angemessen und homogen in die Erlebniswelt eines Senders zu integrieren
und das Image weiterhin mit allen Aktivitdten eines Senders aufzubauen und weiter zu férdern.

Die Zunahme an Komplexitét in vielen Bereichen des Fernsehens und seines Marktes stellt
an das Design immer hohere Anforderungen. Das TV-Design darf dadurch jedoch selbst nicht
komplexer werden, sondern muss durch seine Einfachheit und Asthetik im Auftritt sowie der
richtigen Anwendung im Programm bestechen, wodurch Ubersichtlichkeit und Strukturier-
ung, Verkniipfungen, Emotionen und Orientierung entstehen und dadurch die Komplexitat in
der Spiirbarkeit fiir den Zuschauer vermieden wird, so dass er das Fernsehen als ein leicht
verstandliches und einfach zu konsumierendes Medium wahr nimmt.
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ProSieben Trailereinsatz innerhalb des 09.03.04

09.00 Uhr
== 09.55 Uhr
10.25 Uhr
== 10.55 Uhr
== 11.25 Uhr
== 12.00 Uhr
== 13.00 Uhr
14.00 Uhr
== 15.00 Uhr
- 16.00 Uhr
== 17.00 Uhr
17.30 Uhr
== 19.25 Uhr
20.00 Uhr
20.15 Uhr
21.15 Uhr
== 21.50 Uhr
= 22.20 Uhr
= 23,20 Uhr
== 00.00 Uhr
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RTL Trailereinsatz innerhalb des 11.03.04
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== 17.00 Uhr
== 17.30 Uhr
== 19.10 Uhr
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== 23.15 Uhr
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6.5 Programmschemata VIVA

Abb. 313, Programmschema VIVA, vom 20.03. - 04.04.2004
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6.5 Programmschemata VIVA

Abb. 314, Programmschema VIVA, giiltig ab dem 05.04.2004:

Uhrzait Montag Dienstag Mittwochk Donrreritag Frailag Samstag Sonmtag Uhrzeit
600 WIVA Werker VIVA Wecker WIVA Wackes VIVA Weker VIVA Wacker VIVA Wacker VIVA Wecker &00
700 YIVA Wecker/Mews WE| VIVA Wecker/News Mo.| YIVA Wecker/News Di. | VIVA Weckar/Mews M. | VIVA Wezker/News Do.| VIVA Wecker/News Fr. | VIVA Wecker/Mews Fr, 700
0 Dj& Mo, 9.0}
30 Film ahb' D, Planet VIVA 94
10:00 Planat Viva Flanat VIVA Plar et WiVA Planst Viva Planat WYk |nsicde Do, 10200
10:30 Specidl FX Sports M3, 10:30
1100 Nl bei YIVA Club Rotation Sa, 11200
12:00 WdhNews f Fy WdhNews / PV WithNews / Y WiahNews / PV WdhNews [ Py Yop 100 Fr DjG Ma. 1240
12:30 Flanet VIVA Planet VI¥A Planet VIVA Plaret VEVA Planet VIVA ’ Film alf 0i, 13:3)
1300 Mews Weehend News Mo, News [, Meaws M. MNews Do, News Weekend Inside Bo 1300
WH US-Charts 5o, UK-Charts Mo. Euro-Chanls Di. D-Charts Mi. Eurg-Charls Di. Top 100 Fr. Special X Sports M. ”w“w
H"ﬁ Mriuna Do, Travel Sick Da Ali G Show Etton.tv bi. I'sgoodiobe o | DaaliG Showmi |—en Weekend Sa “Hﬁ
14:30 X Du. Frallring Crank-Yankers Pocher [i. 101 most shecking Mo, | Crank-Yankers Mi. Tog 100 Fr. 14:30
15:00 Travel Sick D, pioar 1500
158 Interakliv Interaktiv Interaktiy Interaktiv Interzktiv - fadtaring 0. 13:30
16:00 s good to be Mo, New bei VIV 1600}
16:30 101 most shacking M, 1630
1700 Naws News News News News . 1700
1735 .. . . ) Arura Do. 715
AT Travel Sick Di. ft"s good to ke Mo, Eknnte Di. Arjuna D2 Al G. Show .h.___u.un.
1745 . ) : X Do Tt
800 Featuring Di. 100 most shocking Mo, Focher Di. X Crank-Yankers ) St 5a. 1600
18:15 Planet VIVA Planet VIVA Planet VIVA Planet VIVA Top 300 Pocher D 18:15
1830 Dag jiingste Gericht Flm ab! Special % Sports Inside Eltoy Di. 18:30
1%:00 News Mo. Mews Di. Hews Mi, Hews Do Mews Fr. Club Rotation 1500
1315 UK-Charts Eurs-Charts D-Charts LP-Chans Top 100 %1%
20:00 "5 good 10 be Ellgnty Arjuna Do. Da &l G, Show Travel Sick Di. News Weakand/Charis 16:00
20:30 101 most shocking {Pacher) X Do, Crank-Yankers Mi. Featyring 0. US-Charts 20:30
W”% Planet [V Planet ¥IvA Flanet ¥Iva Flanat ¥I¥a Planet ¥ VA Stunt u“_mﬂﬁv _.H.. w”%
200 Mok (1} South Fark South Park South Park Hellsing Alka Do, 1200
22:30 Aika Do. Meir (2) Hellsing Najica Mi, Hell s Kitchen Hajica Wi, 3230
400 Mixery Rawe Datuxe Najica Mi. Najica Aiks Noir [1] Ma. Flanet VIVA Nachtexprass 23:00
330 Fast Forward Fast Forward Fast Farward Fast Forward Di. Fast Farward M, fast Formard Da. 13:30
145 Hellsing Fr. Aikx Do. South Park Di. South Park M:. Soith Park Da. Moir {3} D, Mixery Raw Deluxe Mo. 23:45
0115 Mews Mo, Mews Di, Hews Mi. News Do. Mews Fr. hews Weekend Sa. 15
0:38 Wom Music Shop Waom Music Shap Wom Mosic Shep Wom Music Shop Wom Music Shep Warmn Music Shep Wam Muyic Shep 0:30
1:3 Nachtexpress Machtaxpress Nachtexpress Wachtexpress Nachtenprass Machiexprass Hachtexpreis 130
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6.5 Programmschemata VIVA

Abb. 315, Programmschema VIVA, giiltig ab 17.05.2004:
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6 Anhang
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6.8 Zusétzliche Programmschemata von VIVA

Altes Programmschema von VIVA, 1994
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6.8 Zusétzliche Programmschemata von VIVA

Altes Programmschema von VIVA, 1996

Frogr. 1998

Uhrzeit Montag Dienstag Mittwoch Bonnerstag Freitag Samstag Sanntag Uhrzeit
6:00 i Clip Klassiker | Video mit V] 600
“M“ VIVA Wecker | VIVA Wecker | VIVA Wecker | VIVA Wecker | VIVA Wecker Kaptn Mola Kot Mola MMM
2:00 Wasgingab? [ Wasgehtab? | Was gehtab? | Wasgehtab? | Wasgehtab? | Was geht ab? mit Heike 2:00
10:00 Clip Klassiker | Clip Klassiker | Clip Klassiker { Clip Klassiker | Clip Klassiker Mahatten W-Tou 10:00
HMMM VIVAHits | VIVAHits | VIVAHRs | VIVAHis | vivAmis | U VAN _meﬂwhqzm%ﬂ. qu
13:00 Mahatten W-Tou| Neu beiVIVA | VideomitV] | VideomitV| |HeikesHausbes| House Ty Vivasion 13:00
14:00 Was geht ab? | Was gehtab? | Wasgshtab? | Was geht ab? | Was geht ab? Top 100 Was ging ab? 1400
””MM Interaktiv Irteraktiv Interaktiv Interaktiv Interaktiv m_.___n_.___mw.“_.nnhwﬂm. ﬁnr__m”m__:_ﬂ.ﬂ_ “__p ”MM“
17:00 VIVA Hits VIVA Hits VIVA Hils VIVA Hits VIVA Hits VIVA Hits/ | Jam/ Video mit 17:00
18:30 News/VIVA Hits] Wews/VIVA Hits] News/VIVA Hits| News/VIVA Hits| News/VIVA Hits] Wochen News Y) 1840
19:30 Ctip Klassiker | Clip Klassiker { Clip Klassiker | Clip Klassiker | Clip Klassiker Mahatten W-Tou] Clip Klassiker 1%:30
20:00 Mivasion/MaKucy  mit Heike Vivasion |Heikes Haushes| Vivasion  Video V]/Ma Kudl VIVA Hits 20:00
21:00 Kiptn Mola/Ma §  Kiptn Mala Kaptn Mola Kiptn Mola Top100  [Kaptn Mela/Ma 21:00
22:00 Freunde d Nachf{Freunde d Nachi{Freunde d NachiFreunde d Nachty House TV Video mit V| WIVA Charts 22:00
23:00 News News News News News On the Rocks Jam 23:00
23:10 Word Cup Wah Wah Jam Metalla Video mit V] 2310
0:00 Nachtexpress | MNachtexpress | Machtexpress | Nachiexpress | Nachtexpress Nachtexpress Nachtexprass 0:00
1:00 Charts House TV Word Lup Wah Wah Metalta Tap 100 1:00
2:00 Video mit V] [Freunde d NachfFreunde d NachiFreunde d NachtFreunde d Nach Trance On the Rocks 2:00
300 300
4:00 Nachtvideos § WMachtvideos | Nachtvideos | Nachivideos | MNachivideas | Machtvideos | Nachtvideos 4:00
5:00 500

VIVA 1996
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6.8 Zusétzliche Programmschemata von VIVA

Altes Programmschema von VIVA, 1998
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6.8 Zusétzliche Programmschemata von VIVA

Altes Programmschema von VIVA, 2001

Progr. 2001

Uhrzait Montag Dienstag Mittwoch Donnarstag Freitag Samstag Sonntag Uhrzeit
6:00 VIVA Hits VIVA Hits 6:00
T:00 VIVA Wecker | VIVA Wecker | VIVA Wecker | VIVA Wecker | VIVA Wecker | YIVA Enargiza | VIVA Energiza 700
&:00 inside Top 100 3:00
8:00 VIVA Energiza | VIVA Energiza | VIVA Energiza | VIVA Energiza | VIVA Energiza Interaktiv Spezia 900
10400 VIVA Hits VIVA Hits VIVA Hits VIVA Hits VIVA Hits VIVA Hits ViIVA Hits 10:00
11:00 Live Club Ratation Live Film ab Inside Film ab Inside 11:00
12400 VIVA Hits VIVA Hits VIVA Hits ¥IVA Hits VIVA Hits VIVA Hits ViIVA Hits 12:00
1300 2 Rock Mixery 8 Belu. | Electronic Beats|  Supreme 2 Rock Supreme Wah Wah 1300
1400 Was geht ab? | Wasgehtab? | Was geht ab? | Was geht ab? | Was geht ab? . . 14:00
14:55 Mc clip Call | M Clipcall | M Clip Call | Me %_, Gall | e mm_a Call | Neubei VIVA | NeubeiVIVA ——r
“”MM Interaltiv Interaktiv Interaktiv Interaktiv Interaktiy Top 100 :Mﬂuﬂrmun”ﬂ”m ”MN“
1700 VIVA Hits VIVA Hits VIVA Hits VIVA Hits VIVA Hits VIVA Hits ViVA Hits 1700
“M.MM Fast Forward | Fast Forward | FasiForward | FastForward | Fast Forward :Ma___...ﬂr”w_“gwﬂ”ﬂ_m Zm”_pﬂﬂﬂﬂc n MM%
20:00 {lub Retation Fitmah Ritmo Inside Top 100 Live Ritmao 20:00
2140 Planet YIVA Planet VIVA Planet VIVA Planet VIVA Planet ViVA Planet VIVA 21:00
Z22:00 Supreme Wah Wah 2 Rock Mixary R Delu. | Electronic Beats)  Supreme 2 Rock 300
2300 Kamikaze Kamikaze Kamikaze Kamikaza Kamikaze Kamikaze Live 2300
0:00 Supreme 2 Rock Wah Wah 2 Rock Mixery R Delu, | Electronic Beats]  Supreme 000
w.“” Fast Forward | Fast Forward | FasiForward | Fast Forward Nnﬁm.“””_ T _”n”ﬁﬂw_._ " M:w_“””ﬂ WMW
3:00 Fast Forward 300
&80 Nachtexpress | Machtexpress | Nachlexpress | Nachtexprass | Machtexpress Dance Night 400
540 Nachtexprass 500

VIVA 2001
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6.8 Zusétzliche Programmschemata von VIVA

Altes Programmschema von VIVA, 2003
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6.8 Zusétzliche Programmschemata von VIVA

Altes Programmschema von VIVA, 08.2003

Uhrzeit Montag Dienstag Mittwoch Donnerstag Fraitag Samsiag Sonntag Uhrzeit
Q800 - 0700 Nachiexpress Nachtexprass Nachtexpress Nachtexpress Nachiesprass G600 - 0700
0700 - 07:1% VIVA Weackar Hevs Mo.17 News Di.17 Mews Mi. 17 News Da. 17 Hews Fr.17 VIVA Wecrer 0700 - 0715
07:15- 09400 VIVA Wecker ViIVA Wecker VIVA Wecker YVIVA Wecher VIVA Wecker 0T:15 - 09:00
09:00 - 10:00 FeaL 53,16 0900 - 10:00
1000 - 10:30 VIVAMAT VIVAMAT ¥IVAMAT H VIVAMAT VIVAMAT 10 jahra VIVA Mo 21 Top 100 Fr.19 10:00 - 10:30
1030 - 11400 10 Jahre Clips 10:30 - 11:00
1100 - 1115 News Fr. 12 News Mo 17 News D17 | NewsMig Hews Do, 17 . 11:00 - 11:15
1115~ 1030 ! Inside De. 1 . 1015 1130

Club Rotation
130188 4 AT VIVAMAT VIVAMAT VIVAMAT VIVAMAT Film b Di. 19 113 A3
11:45 - 12:00 11:45 - 12:00
12:00 - 1300 12:00 - 13:00
13:00 - 13:15 Mews Fr, 17 News Mo, 17 News Di. 17 News Mi. 17 Mews Do, 17 Top 100 Fr.19 Albumcharts Sa.20 | 1300 - 1405
13:15 - Ledd} | Chartsuferus 50,20 | ChansUK Mo2045 | Eurocharts, Di2oas | Charts. DMigods | Chasts. X 002045 115 - 1400
14:00 - 1500 § D, Gericht 5238 Was geht ab? Was gell ab? Was geht ab? Was geht ab? Was gehtaf? Was geht ab? L14:00 - 1500
15:00 - 16400 Interaktiv New bei Viva Feat. Sa. 16 15:00 - 16:00
“M% ”M% Popstars Interaktiv Interaktiv interaktiy interaktiv Feat. New bei VIVA Sa.1 ”M.“w” ””&w”
1700 - 17:15 Newss News News News News News Weekend Mews Waekend 17:00 - 17:15
”w.ﬁ ”““w Fopstars AlFG. et Sat5 X Elten Planat VivA Fleischmann TV ”“H “H
Pachar Crank Yankers TCFG Flanet ¥|VA :
18:00 - 18:15 X Do, 1735 1804 - 18:15
18:15- 1830 Hews Mo, 17 News Di. 17 News Mi.17 News Do. 17 News Fr. 17 Das jlingste Gericht 18:15 - 18:30
18:30 - 1940 Planet VIVA Planet ¥IVA Planst VIVA Planet VIVA TCFG Do, 1745 18:30 - 1900
19:0 - 1930 Fimabr | PR 2000 frn ncide . . 19:00- 19:30
19:30 - 2000 Feat, 5216 nside Dodg | 10 jahet VIVA Mo.21|  Filmabl Diag Top1o0 Club Rotation wlshrelips o 00
20:00 - 20:15 News Mo, 17 News Di7 HNews Mi.17 Wews Do. 17 KNews Fr.17 Chartsurfer US 2000 - N:15
20:15 - 1100 Chartsurfer UK Eurochartsurfer Chartsurfer D Chartsurfer X Top 100 Albumehans 20:15 - 2100
2100 - 21:30 10 Jahre ¥1¥A Pocher Da All G. Di. 17.15 Elton TV Fr. 17215 Pop 2000 Lrank Yankers 0i17.45 71:.00-23:30
21:30 - 22:00 10 Jahre Clips Elton TV FR. 17.15 Crank Yankers Di. Pocher Ma. 17.45 Dz Al G Show Di.175q 23:30- 2200
22:00 - 12:30 mn.::.. Park South Park South Park South Park _._.o__m.mgm D Gericht Sa. 18 | Mixery Raw Deluxe 22:00 - 22:30
22:30- 23:00 | Hellsing Fr2230 X 5o TOFG Do 17,45 AS/BlueS Nt Hell's Kitchen 22:36- 2300
23100 - 0000 Fast Forward Fast Forward Mixery Raw [ So. Fast Ferward Fast Forward Mo.23 | Fast Forward Di2) |Fast Forw, Do 23/MRD 23:00 - 00:00
G000 - 00:15 News Mo. 17 News Di, 17 News M., 17 News De. 17 News Fr. 17 Hellsing Fr, 22 0000 - 00:15
QD15 - D0AS South Park Mo. 32 [BSooth P, Di22/MRD 5d  South Park M1 22 | South Park Te. 22 | Hellsing Fr. 23030 Frat. 5a.16 00:15 - 00:45
ﬂ“ Mwﬁ Nachtexpress Nachtexgress Hachtexpress Narthiexpress Nachienpress Machtexpress Nathtenpress ”M.v“w M““

VivA o8/003
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