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Eckhard Fella

bringt das Geld

Leicht hat er's nicht. Eckhard
Fella. Marketingchef von Star*Sat
Europa. Zu Beginn seiner Tatig-
keit vor uber einem Jahr stirzten
Deutschlands Werbefirmen iber
ihn her und rupften ihn mit Fragen
und Skepsis bezuglich Deutsch-
lands Kabelpionier. Er wuBte auf
alles eine Antwort, da er sichin ge-
wohnter Weise penibel vorbereitet
hatte, und inzwischen wei3 die
Werbebranche bundesweit Uber
Star*Sat bescheid. Sie wird au-
Berdemn stdndig (iber das weitere
Wachstum des Senders aktuell in-
formiert.

Die letzten paar Monate baute
Fella bienenfleiBig die Star*Sat-
Vertretung in den verschiedenen
Nielsengebieten auf, wobei ihm
auch hier, wie tiberhaupt bei der
gesamten Tatigkeit in dieser Posi-
tion, seine exzellente Ausbildung
und seine bisherigen Erfahrungen
“an der Front" optimal zugute ka-
men. Jetzt steht der Herbst vor der
Tdr und es geht wieder in die
GroBschlacht in Sachen Marken-
werbung.

Star*Sat drickt seinem Marke-
tingchef dafir natirfich fest die
Daumen. Denn sein Erfolg ist un-
ser Verdienst.
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Eine 90 ¢m- Satellitenschiissel reicht,
um Star*Sat Radio in Zentraleuropa in
bestem Stereo empfangen zu kénnen.
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EXPRESS-Titel sorgt fiir Aufsehen bei Marketingleuten

Aufregung auf dem Medienkarussell

Glaubenskrieg um Sonderwerbung/ Star*Sat trifft wunden Punkt bei der Privatfunkkonkurrenz

Miinchen (s*e) - Mit seinem Bericht "Werbung
ohne Akzeptanzverlust" in der Ausgabe 2 hat der
Star*Sat-EXPRESS unverhofft fiir Aufregung auf
dem Medienkarussell gesorgt. Die Zeitschrift
"Kabel & Satellit" zitierte allerdings nicht nur aus
dem Bericht, sondern befragte auch noch den
Leiter einer regionalen Funkkombi sowie einen
Miinchner Lokalfunker nach ihrer Meinung. Of-
fensichtlich hatte der Redakteur der Medienzeit-
schrift die Auferungen auf die Sendezeit unter
dem Namen Star*Sat Radio auf der gesplitteten
Miinchner Lokalfrequenz "89 Miinchen" bezogen.
Sie galten in Wirklichkeit dem Europaprogramm
via Satellit, das Star*Sat Radio allein betreibt, 24
Stunden rund um die Uhr.

"Privatsender, die auf Sonder-
werbeformen verzichten”,
schief3t Martin Schmitz, Marke-
tingleiter des Gong-Funkpakets
aus der Hufte "unterscheiden
sich doch durch nichts von den
offentlich-rechtlichen.” Kein
Wunder, daf3 Schmitz eine sol-
che Breitseite abfeuert: Sein
Gong-Funkpaket erwirtschaftet
zwanzig Prozent seines Umsat-
zes mit Sonderwerbeformen.
Und er will dabei festgestellt ha-
ben: "Sonderwerbeformen wir-
ken erwiesenermafien positiv
auf das Publikum". Das freut
uns fiir ihn.

Das dndert aber nichts an
der Taisache, daff viele Horer
eben doch lingst die ewigen
Gewinnspiele und gesponsor-
ten Nachrichten, Sportnews
und sonstige redaktionelle Bei-
triige samt Charts satt haben.
Und wenn eine gesponsorte
Sendung tatséchiich einmal in
einer Umfrage mehr Akzeptanz
hat als das restliche Pro-
gramm, darf auch die Vermu-
tung gedufert werden, daf das
in dieser Zeit gesendete Pro-
gramm auch aus anderen
Griinden attraktiver ist. Natiir-
lich nimmt dann sicher ein Fan
dieser Sendung den listigen
Sponsortext in Kauf.

Harte Worte

Hartere Worte als Martin
Schmitz findet allerdings Peter
Bertelshofer. seines Zeichens
Lokalfunker in Munchen. Er
meinte rundweg: Liders Argu-
mente sind reiner Unsinn. Son-
derwerbeformen erhdéhen die
Akzeptanz allerdings nur,
wenn man sie nicht Gbertreibt.”
Dieses Thema sei nicht nur eine
uralte  Grundsatzdiskussion,
sondern geradezu eine Glau-
bensfrage.

Mit Bertelshofer hatte die Re-
daktion von "Kabel & Satellit”
denn auch geradezu instinktsi-
cher den Richtigen fiir eine Re-
plik zur Hand. Denn seine
Mitanbieter auf der Lokalfre-
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und Radio Yesterday ({bis vor
kurzem unter dem Namen
Star*Sat Radio) hatten vor Sen-
destart mit Bertelshofer eigent-
lich verabredet, daf Sonder-
werbeformen auf der Welle nicht
stattfinden sollten (s. Seite 4).
Da aber auf dieser gesplitte-
ten Frequenz jeder fiir die eige-
ne Tasche kassierte, konnte
Radio 2DAY schon bald lukra-
tiven Angeboten in Sonderwer-
beform nicht widerstehen und
warf spiter seinen Frequenz-
kollegen gar noch vor, sie trin-

machen. Nachdem die Star*Sat
Werbung den Vermittler tber-
zeugt hatte, daf es Spots auch
und méglicherweise viel besser
tuni. bot ihm unverhofft Peter
Bertelshofer an, alles so zu sen-
den. wie es der Kunde wiinsch-
te. Fur Star*Sat war der Auftrag
futsch.

Unsinnig

Hier wird mehr als deutlich.
wie unsinnig und sogar unmog-
lich gesplittete Frequenzen oh-
ne wirtschaftliche Zusammen-
arbeit sind.

Wenn man schon gegen den
Strom schwimmen will, sc 148t
sich dies problemlos nur auf ei-
ner eigenen Welle realisieren.
Die Ausfuhrungen im Star*Sat-
EXPRESS Nr. 2 waren denn
auch mehr auf das europaweite
Satellitenprogramm von Star*
Sat Radio gemiinzt, und so hat-
ten sich demzufolge die Konkur-
renten eigentlich doch nur Giber
einen solchen Verzicht auf Son-
derwerbeformen freuen kénnen.

Daf3 dem nicht so war, be-
weist, dafl der EXPRESS mit
seinem Bericht offensichtlich
doch einen wunden Punkt auf-
gerissen hat. Und man kénnte
fast meinen, daf die, die am
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k le ch Mineralwasser an
einem reich gedeckten Tisch.

Eklat

Spéter, als es dann aus ande-
ren Griinden, aber auch in Sa-
chen Werbung. endgiltig zum
Eklat zwischen den Anbietern
auf "89 Munchen” gekommen
war, warf Bertelshofer seinen
Kollegen, die sich im Gegensatz
zu ihm an alle zuvor getroffenen
Vereinbarungen gehalten hat-
ten, auch noch vor, sie hatten
keine Ahnung. wie man Wer-
bung akquiriert.

Wie er sie akquiriert, zeigt sich
am Beispiel einer Partnerver-
mittlung, die zunachst zu
Star*Sat Lokal gekommen war,
um in dessen Sendezeiten per
Sonderwerbeform die Horer
partnerschaftlich gltucklich zu
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lautesten dagegen briillen, am
wenigsten sicher sind, ob sie
mit ihren Spielchen, Verkehrs-
durchsagen-Reklamen und
sonstigen Gags in dieser Rich-
tung tatsichlich richtig liegen.

Was tbrigens Schmitz beziig-
lich "des nicht vorhandenen Un-
terschieds von nicht sonder-
werbenden Privatsendern zu 6f-
fentich-rechtlichen” sagt, trifft
ja in Wirklichkeit auch keines-
wegs den Kern der Sache. Das
mit Abstand grofite Werbeauf-
kommen namlich besteht auch
bei den Privaten durchaus in re-
gularen Funkspots wie im Hor-
funk der ARD.

Ganz so schlimm wie Bayern
3 hat es iibrigens Star*Sat auf
der Welle "89 Munchen" nie ge-
trieben. Wahrend ersterer be-
kanntlich die geballte Ladung

seiner Spots kurz vor der vollen
Stunde, also haargenau vor den
Nachrichten placiert. gelegent-
lich bis zu zehn Minuten lang.
verteilt sich die Werbung in den
Sendezeiten von Radio [SAR
und Radio Yesterday (friher
Star*Sat) schon immer und bis
auf den heutigen Tag tber die
ganze Stunde. Und genau auf
diese Weise unterscheidet sich
der Private eben doch von den
Offentlich-rechtlichen.

Deutliche Trennung
Wichtig ist und bleibt, und
davon gehen wir keinen Jota
weg, dafl der Horer immer
nachvoliziehen koénnen mug,
was bezahlte Werbung und was
redaktionelle Moderation ist.
Sofern diese Elemente, wie in
den Landesmediengesetzen
vorgeschrieben, erkennbar
voneinander getrennt sind,
1@t sich tiber die Gestaltung
von Werbeangeboten jederzeit
reden. Ob das Ergebnis dann al-
lerdings als "Sonderwerbung"
anzusehen ist, diirfte dann
auch schon wieder eine Glau-
bensfrage.
Wie auch immer dem sei.
wenn es ein Sender schafft. oh-
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ne die auswuchsigen Sonder-
werbeformen wirtschaftlich zu
arbeiten, wird ihm das wohl
kaum schaden - schon gar nicht
beim Hoérer.

Einen Mitstreiter in Sachen
Sonderwerbung findet Star*
Sat Radio iibrigens in dem Mar-
ketingleiter von Radio FFN in
Niedersachsen, Lutz Kuckuk.
Gefragt, welchen Sponsor er
fiir die Wimbledon-Ubertra-
gung habe, antwortete er: "Wir
wollen nachrichtliche Dinge -
und dazu gehéren auch Spor-
tereignisse - von Sponsorpart-
nern freihalten, um die Glaub-
wiirdigkeit nicht zu verlieren."

Auch das Branchenblatt Wer-
ben & Verkaufen (W & V) sturz-
te sich in seiner Ausgabe 25 auf
den (Schlagzeile} "Glaubens-
krieg um die Sonderwerbung”.
Die Einstellung des Werbefach-
blatts schlug sich in dem Um-
fang nieder. in dem der "starke
Tobak" {Zitat) aus der "Hauspo-
stille” Star*Sat-EXPRESS zu
den AuBerungen der Beflirwor-
ter von Sonderwerbung stand.

Harmonie

Zitiert wurde hier nicht nur
erneut Radio 2DAY-Chef Ber-
telshofer. sondern auch Dieter
Muller. zustandig far das Mar-
kenartikelgeschaft von "Anten-
ne Bayern”. der allerdings ein-
schrankend meinte: "Sonder-
wer- beformen machen nur
dann Sinn, wenn sie mit dem
Programm harmonieren”.

Immerhin  wurde Star*Sat
Radio fir seinen Verzicht auf
Werbeauftrage Edelmut be-
scheinigt. den man in dieser
Menge “den hartgesottenen
Marketingleuten des Privat-
funks doch bisher nie zuge-
traut” hat. Dann allerdings
argwohnt W & V: "Klar. vor der
anstehenden  Reichweitenun-
tersuchung in Bayern ist jeder
Sender darauf bedacht, Akzep-
tanzverluste tunlichst zu ver-
meiden.”

Das allerdings war von W & V
weniger edelmitig gedacht.
Fehlanzeige: Auch nach Er-
scheinen der Akzeptanzunter-
suchung gibt's bei Star*Sat
keine Sonderwerbeformen.



