INTERVIEW

TELEVIZION 4/1991/1

31

Kinder sind zukiinftige Zuschauer

Interview mit dem Programmdirektor der ARD, Dietrich Schwarzkopf

Wird das Kinderprogramm-Angebot
auf die friihen Abendstunden ausge-
weitet — dann, wenn Kinder wirklich
fernsehen? Bedient sich die Pro-
grammplanung neuer Strategien wie
des »Sozio-Marketing«, um verloren-
gegangene Akzeptanz aufzuholen?
Fiirchtet die ARD um die Kanaltreue
untreu gewordener junger Zuschau-
er? — Antworten von ARD-Pro-
grammdirektor Dietrich Schwarz-
kopf im Gespriach mit Paul Léhr,
Internationales Zentralinstitut fiir
das Jugend- und Bildungsfernsehen
(ZI).

IZI: Seit 1986 hat die ARD (auch das
ZDF) insbesondere im Kinderpro-
gramm eine ungeheure Konkurrenz
bekommen. Man geht davon aus, daf}
mittlerweile 50 Prozent der Kinder
zwischen 6 und 13 Jahren lieber die
Privaten ansehen als die Offentlich-
Rechtlichen. Was unternimmt die
ARD gegen einen solchen, doch im-
mensen Zuschauerverlust?

Schwarzkopf: Gegen die Existenz der
Privaten ist ja nichts zu unternehmen,
denn sie sind Teil des dualen Rund-
funksystems. Wir miissen uns darauf
einrichten, daBl es sie gibt. Es mag
sein, dal im Bereich des Kinderfern-
schens der Riickgang der Beteiligung
stirker ist als in anderen Bereichen;
gleichwohl ist aber auch bei Kindern
die ARD nach wie vor die Nummer
eins. Sie ist nach wie vor fithrend vor
dem ZDF und vor den Privaten. Im
tibrigen miissen wir, wie auch bei den
anderen Programmen, im Bereich
der Kinderprogramme einen Balan-
ceakt vollfithren. Wir miissen einer-
seits zur Kenntnis nehmen, daff Kin-
der sich offensichtlich besonders fiir
die Cartoonangebote der Privaten in-
teressieren. Also miissen wir dem
Kindergeschmack auch entgegen-
kommen. Wir tun dies beispielswei-
se, indem wir am Sonnabendnachmit-
tag zusitzlich den »Disney Club« ein-
gefiihrt haben, mit einer Wiederho-

lung am Sonntagvormittag, das heilit
zu solchen Zeiten, zu denen die Pri-
vaten Cartoonprogramme anbieten.
Andererseits wollen wir Kinderpro-
gramm anbieten, wie die Privaten es
nicht haben. Ich denke hier an »Die
Sendung mit der Maus«, die ja ein
deutlich anderes Kinderprogramm
ist. Das wollen wir weiter pflegen.
Moglicherweise miissen wir stidrker
auch im Programm dafiir werben, um
die Kinder daran zu erinnern, daf es
die »Maus« und ihre zahlreichen Ge-
fihrten gibt.

IZI: Die ARD ist ja ein gewaltiger
Apparat mit einer Reihe regionaler
Besonderheiten. Selbst Insider kriti-
sieren die finanz- und programmpoli-
tische Kirchturmpolitik der einzelnen
Hiuser, die besonders zu Lasten der
Nachmittagsprogramme gehe. Kon-
nen Sie sich vorstellen, daB die ARD
in ihrer Gesamtheit zu Strategien fin-
det, um die groBe Zahl von Kindern
als Zuschauer zuriickzuholen, die un-
terdessen woanders angekommen
sind?

Schwarzkopf: Im ARD-Gemein-
schaftsprogramm dient gerade das
Kinderfernsehen nur in sehr gerin-
gem Mabe besonderen Profilbediirf-
nissen einzelner Anstalten. Das Kin-
derprogramm ist vielmehr darauf an-
gewiesen, gemeinsam zu produzieren
und auch gemeinsam cinzukaufen.
Das konnen mehrere oder auch alle
Anstalten der ARD sein. In der Stra-
tegic miissen wir unterscheiden. Er-
stens: Was wollen wir inhaltlich?
Dartiber haben wir gesprochen.
Zweitens: Wie kdnnen wir das im
Produktionsbereich am besten zu-
stande bringen? Hier maochte ich
noch einmal betonen: Durch Zusam-
menarbeit zwischen cinzelnen An-
stalten und gegebenenfalls auch al-
len.

[ZI: Thre Kinderprogramm-Kollegen
in den Sendern klagen tiber mangeln-

de finanzielle Mittel. Mit stets glei-
chen Mitteln, sagen sie, sci das Kin-
derprogramm erheblich ausgeweitet
worden. Wie schen Sie die Chance,
dal} die fiir das Familienprogramm
Verantwortlichen zu einer angemes-
senen Finanzierung kommen? Oder
ist in den Anstalten das Kinderpro-
gramm im Vergleich zu anderen Pro-
grammschwerpunkten kein Thema?

Schwarzkopf: Uber angeblich zu ge-
ringe finanzielle Mittel wird geklagt,
seit es das Fernsehen gibt, und das
erstreckt sich nattrlich auf alle Pro-
grammbereiche. Es ist keineswegs so,
daB die Sendezeit des Kinderpro-
gramms im Ersten Deutschen Fernse-
hen ohne zusitzliche Etats ausge-
dehnt wurde. Beispielsweise wird der
»Disney Club« — jedenfalls zu einem
nicht unerheblichen Teil — aus Mit-
teln finanziert, die bisher fiir das Kin-
derprogramm nicht zur Verfiigung
standen. Um den Kinderprogramm-
etat zu schonen, haben wir zum Bei-
spiel die »Formel I« auslaufen lassen,
die eher eine Jugend- als eine Kinder-
sendung war. Die Kinder sind natiir-
lich die kiinftigen Zuschauer und sind
deswegen nicht nur in ihrer gegen-
wirtigen Altersstufe zu sehen. Von
daher ist das Kinderprogramm eines,
das man auf keinen Fall vernachlissi-
gen darf. Wir versuchen, fiir das Kin-
derprogramm - vielleicht sogar noch
eher als fiir manches andere — Geld
zur Verfligung zu stellen. Aber selbst
bei einer Gebiihrenanpassung, von
der ja nur knapp die Hilfte fir das
eigentliche Programm zur Verfiligung
stehen wird, weil der Rest fiir andere
Aufgaben vorgesehen ist, kann na-
tiirlich kein Goldregen firs Kinder-
programm erwartet werden.

[Z1: »Sozio-Marketing« wire viel-
leicht eine zusiitzliche Hilfe — Ver-
kaufsstrategien fir Ideen, Dienstlei-
stungen und Produkte gemeinniitzi-
ger Provenienz. Solch cin Produkt ist
zweifellos auch das Kinderfernseh-
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programm. MuBl fir diese Pro-
grammsparte mehr an Produktions-
und PR-Kampagnen getan werden?

Schwarzkopf: Es ist ja nicht so, daB

ARD und ZDF fiir ihre Programme
kein Marketing betrieben. DaB wir in
der »ersten Reihe« sitzen, ist inzwi-
schen zum gefliigelten Wort gewor-
den. Von der Pressestelle der Pro-
grammdirektion Deutsches Fernse-
hen wird das Familienprogramm in
besonderem Mafle gepflegt. Wir ver-
offentlichen Presse-Specials, die sich
mit Kinder- oder Familienprogram-
men beschiftigen. Verstirken sollte
man vielleicht auch ankiindigende
Hinweise auf das Kinderprogramm,
die sich direkt an die Kinder als Zu-
schauer wenden. Wir sind ohnehin
dabei, die Werbung fiir das Pro-
gramm im Programm zu {iberdenken
und zu verbessern, und dabei wird
diese Sparte auch sicherlich beson-
ders bedacht werden miissen.

IZI: Herr Schwarzkopf, die Frage
nach den Sendeplitzen ist ebenso alt
wie die Frage nach den Finanzen,
wenn man’s mit Programmachern zu
tun hat. Was niitzt das schénste Pro-
gramm, wenn es dann angeboten
wird, wenn Kinder etwas anderes zu
tun haben? Zwischen 18.00 und 20.00
‘Uhr sitzen die meisten Kinder vor
dem Fernseher. Wann werden Sie —
die ARD - das Kinderprogramm an
diese Zeit heranfithren?

Schwarzkopf: Wir haben zwischen
17.30 und 20.00 Uhr Werbung im
Programm. Das ist die einzige Tages-
zeit, zu der dies moglich ist. Deshalb
wird es auch dabei bleiben, daB wir in
dieser Zeit ein Werberahmenpro-
gramm haben miissen. Das ist sicher-
lich auch fiir Kinder interessant, aber
wir werden Kindersendungen in die-
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ser Zeit nicht verstirken. Sonst mii3-
ten wir uns dem Vorwurf aussetzen,
daf wir Kinderprogramme mit Wer-

bung kombinierten. Und deswegen

sehe ich da keine Anderungsmoglich-
keiten. Wir haben ja beispielsweise
die »SesamstraBe« zur Werberah-
menprogrammzeit nun nicht im Er-
sten, sondern in den Dritten Pro-
grammen, in denen es, mit Ausnah-
me des Hessischen, keine Werbung
gibt. Nur ist ein Kinderprogramm in
den Dritten als Gegenprogramm zum
Werberahmenprogramm im Ersten
nicht unbedingt eine Erfolgsgarantie
fiir ein Kinderprogramm. Wir haben
deshalb in der ARD seit einiger Zeit
an den Werktagen das Kinderpro-
gramm in den frithen Nachmittag ge-
legt, zu einer Zeit also, zu der die
Kinder aus dem Kindergarten oder
aus der Schule zuriickgekommen sind
und noch nicht mit den Schularbeiten
begonnen haben. Da ist eine Liicke in
ihrem Tagesablauf, die durch ein
sinnvolles Fernsehprogramm auszu-
fiillen wir uns bemiiht haben. Es ist
also nicht so, daB. wir Kinderpro-
gramme zu Zeiten senden, zu denen
Kinder tiberhaupt nicht da sind. Nur,
die Verinderung in Richtung auf
20.00 Uhr, auf die Zeit von 18.00 bis
20.00 Uhr, trifft auf die eben genann-
ten Hindernisse.

IZI: Herr Schwarzkopf, es gibt so
etwas wie Sender- oder Kanalbin-
dung. Das bedeutet auch, daB Kin-
der, die in frithem Alter zur Konkur-
renz gegangen sind, dann spiter als
Jugendliche und auch als Erwachsene
nicht mehr zuriickgewonnen werden
konnen. Sehen Sie das ebenso?

Dietrich Schwarzkopf

Schwarzkopf: Das Hinzukommen
privater Anbieter im Fernsehen hat
ja geradezu zu einer Relativierung
der These von der Kanaltreue ge-

fithrt. Kanaltreue gibt es heute nicht

mehr - jedenfalls nicht im urspriingli-
chen Sinne des Fernsehzuschauers,
der sich am Abend hinsetzt, um sich
das Angebot eines Kanals von der
Nachrichtensendung bis zum Sende-
schluf} zu betrachten. Die Fernbedie-
nung ist zu dem Instrument gewor-
den, das die These von der Kanal-
treue relativiert. Deswegen ist tiber-
haupt nicht zu erwarten, daB jemand
nun die Kanaltreue plotzlich ent-
deckt, nachdem er sich private Ange-
bote angeschaut hat. Jemand, der als
Kind besonders gern Comics und
Cartoons der Privaten gesehen hat,
wird dann spiter nicht notwendiger-
weise der allertreuste Kunde der Pri-
vaten sein. Er wird sich allabendlich
neu entscheiden. Wie die ganz groBe
Mehrheit der Zuschauer wird er be-
sonders bei Informationssendungen,
vor allem dann, wenn’s dramatische
Situationen in der Weltgeschichte
gibt, die Offentlich-Rechtlichen ein-
schalten, weil die das umfassendere
und seriosere Angebot haben.
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