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Publikationen wie diese haben stets mit einer gewissen Veral-
tungstendenz zu kdmpfen: Wenn zwischen der Tagung, aus der
dieser Band hervorgangen ist, und dem Erscheinungsdatum zwei
ganze Jahre liegen, dann hat das seine Konsequenzen - gerade
bei einem Themenbereich, der an der aktuellen Situation und
dem entsprechenden Handlungsbedarf im offentlich-rechtlichen
Hbrfunk und Fernsehen orientiert ist. Seit Mitte 1988 sind n&am-
lich unternehmerisches Denken und Handeln beim ZDF wie auch
bei den Anstalten der ARD deutlich vorangetrieben worden.
Vieles von dem, was die Autoren des Buches ansprechen, ist -
zumindest innerhalb der Sender - inzwischen gédngige Miinze.
Doch obwohl nicht mehr vollig 'up to date’, kommt die von den
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beiden Mannheimer Professoren mit Unterstiitzung verschiede-
ner ARD-Anstalten herausgegebene Anthologie zu einer passen-
den Zeit: Neuerdings wird - wie jlingst auf dem '"Medienforum
Nordrhein-Westfalen" - die okonomische Situation der gemein-
nitzigen Horfunk- und Fernsehanbieter in groBerem Kreis dis-
kutiert.

Es geht vordringlich darum, wie die offentlich-rechtlichen Sen-
deanstalten in der Konkurrenz mit privaten Anbietern bestehen
konnen. Die wichtigste Strategie besteht darin, in starkerem
MaBe als zuvor attraktive quotentrachtige Unterhaltungssen-
dungen anzubieten, zugleich aber profilierte Informations- und
Minderheitenprogramme zu veranstalten, die den verfassungsge-
richtlich bekréftigten Grundversorgungsauftrag erfiillen. Aller-
dings genligt es in den neunziger Jahren nicht mehr, das Pro-
gramm bloB herzustellen und anzubieten. Im medialen Wettbe-
werb hat sich das Anforderungsprofil an die Rundfunkanstalten
gewandelt: Einerseits wird deren behdrdenmaBiger Charakter mit
der daraus resultierenden kameralistischen Buchfiihrung und
dem geringeren Interesse an betriebswirtschaftlicher Effizienz
von der Offentlichkeit immer weniger akzeptiert, wiahrend ihr
Programm andererseits nicht mehr wie selbstverstandlich auf
den heimischen Bildschirmen den wichtigsten Platz einnimmt.
Erfordert ist daher eine bessere interne Organisation, verbun-
den mit besserer Selbstdarstellung nach auBen.

Gerade im Vergleich mit der privatwirtschaftlich verfaBten
Konkurrenz liegt es daher nahe, aufs offentlich-rechtliche Sy-
stem Methoden des unternehmerischen Managements und Marke-
tings anzuwenden. So plddiert Peter Eichhorn dafiir, in den
Rundfunkanstalten nach dem Modell von Aktiengesellschaften ein
Vorstandsprinzip einzufiihren; der SWF-Verwaltungsdirektor
Hans-Joachim Lehmann verspricht sich von umfassender Uber-
wachung der betriebsinternen Vorgdnge und Analyse der
soziookonomischen Rahmenbedingungen eine Steigerung _ von
Programmqualitdt und Wirtschaftlichkeit. Freilich besteht in der
Praxis des "controlling" und "environmental screening" (so der
Manager-Jargon) oftmals ein Zielkonflikt zwischen Skonomischen
Erfordernissen und programmpolitischen Wiinschen; der Streit
um die Aktivitdten der Beratungsfirma McKinsey bei verschie-
denen Anstalten ist dafiir nur ein Beispiel.

Am interessantesten sind die profunden Beitrage von Hans Raf-
fée und SDR-Verwaltungsdirektor Hermann Fiinfgeld. Sie ent-
werfen eine politisch orientierte Marketing-Konzeption, deren
Kernpunkt die offensive Prasentation der besonderen Ideen des
offentlich-rechtlichen Rundfunks ist. Dadurch soll vor allem die
Bereitschaft der Politiker erhoht werden, den Sendern Finan-
zierungsquellen zu erdffnen. Die meistgebrauchten Stichworte
heiBen dabei "Qualitdt", "Kompetenz" und "Verantwortung": Die
Leichtfertigkeit der kommerziellen Programme soll durch beson-
deren journalistischen Einsatz, hochwertige Unterhaltung und
das Ausfiillen von minoritdren oder spezialisierten Programmni-
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schen konterkariert werden. Hinzu kommt in der Vision der
beiden Autoren eine Stdrkung der "corporate identity" der An-
stalten nicht nur durch Design, sondern auch vermittels ge-
zielter, breiter Nachwuchsférderung und eines Motivations-
schubs fiir die Mitarbeiter.

Der Sammelband bildet mit allen seinen Beitrdgen einen ausge-
zeichneten Einstieg in die Problematik. Weder Juristendeutsch
noch das kryptische Wirtschaftsenglisch werden im Ubermaf3
bemiiht. Ganz im Gegensatz zu der anderswo haufig zu beob-
achtenden Forschheit, mit der kommerzielle Methoden in den
Rundfunkanstalten gefordert werden, behalten die Mitarbeiter
des Buches immer den spezifischen kulturellen Auftrag der Of-
fentlich-Rechtlichen im Hinterkopf. Gebiihrenfinanziertes Radio
und Fernsehen sind in gewisser Weise auch immer Subvention
fiir Projekte, die im rein marktwirtschaftlichen Wettbewerb
keine Aussicht auf Realisierung haben. Zweifellos gibt es auf
diesem Sektor noch eine Menge zu verbessern, zugleich entzieht
er sich aber dem nur-dkonomischen Denken.

Eric Karstens (Berlin)



