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Seit Mitte der 90er Jahre treten Medien zunehmend a Is Partner von Festivals in
Erscheinung, wo sie ihr Image pflegen wollen und da  fir ihre eigenen Kommuni-
kationskanéle zur Verfigung stellen. Doch wie werde n solche Medienpartner-
schaften konkret ausgestaltet? Inwiefern haben sie sich verandert? Und in welche
Richtung kénnten sie sich kinftig entwickeln. Ein A ufsatz von Andreas Renggli zu
seiner empirischen Studie Gber Kommunikationskooper ationen zwischen Medien-
unternehmen und Openair-Musikfestivals in der Schwe iz.

.Die Werbung ist tot, aber sie lachelt noch”, verkiindete der Fotograf Oliviero Toscani
(1996, S. 15) vor zehn Jahren, als er sich zusammen mit der Kleidermarke Benetton von
der bis dahin sehr harmonischen Werbelinie verabschiedet hatte und mit schockierenden
Bildern nach neuen Mdglichkeiten fir mehr Aufmerksamkeit suchte. Inzwischen ist es um
Benetton und seinen Fotografen ruhig geworden, Toscanis Aussage hat hingegen fiir die
Kommunikationspolitik von Unternehmen nicht an Gultigkeit verloren.

Zwar bindet klassische Werbung noch iber 50 Prozent betrieblicher Kommunikationsbud-
gets, doch eine Verlagerung zeichnet sich seit langerer Zeit ab (GfK & Wirtschaftswoche,
2006, S. 17). Verantwortlich dafir ist mitunter die schwindende Akzeptanz von Werbung
in Zeitungen, Zeitschriften, Fernsehen, Radio und Kinos sowie der Aussenwerbung. In
Deutschland werden Konsumentinnen und Konsumenten taglich mit bis zu 3000 unter-
schiedlichen Werbebotschaften konfrontiert. Gemass einer reprasentativen Umfrage des
Minchner Marktforschungsunternehmens IMAS International im Februar 2005 nimmt aus
diesem Grund der Anteil derer, die sich von Werbung gestort fihlen, deutlich zu (Meier,
2005, S. 22). Als Konsequenz der Informationsflut, die zu einem regelrechten Information
Overload fuihrt, sowie des wachsenden Widerstands gegen Werbung treffen Werbebot-
schaften bei Konsumentinnen und Konsumenten vermehrt auf Reaktanzen. Die Folgen
sind Phanomene wie Wegschalten (engl. Zapping) bei Fernsehen und Radio sowie Uber-
blattern (engl. Zipping) bei Printmedien (Bruhn, 2005, S. 256 ff.).

In vielen Branchen haben Unternehmen nicht nur gegen die geringere Werbewirkung,
sondern auch mit verscharften Wettbewerbsbedingungen zu kdmpfen. Die Individuali-
sierung der Nachfrage stellt bei wachsendem Kommunikationswettbewerb eine besonde-
re Herausforderung dar. Verbunden mit der zunehmenden Segmentierung der Markte,
ansteigender Internationalisierung sowie der Verkirzung der Produktlebenszyklen fiihrt
diese rasante Entwicklung zu einem Meer von Marken und Produkten mit zunehmender
Austauschbarkeit (Esch & Wicke, 2000, S. 12 ff.). Alleine in der Schweiz sind mehr als
500'000 Marken registriert (Eidgendssischen Institut fir Geistiges Eigentum [IGE], 2002).

Auch der Schweizer Markt von Openair-Musikfestivals hat den verstarkten Wettbewerbs-
druck zu splren bekommen. Anfang 2005 kindete der Basler Veranstalter Act Entertain-
ment AG in Interlaken ein neues Openair der Superlative an. Dank der Zusammenarbeit
mit deutschen Agenturen liessen sich internationale Bands gleich fir mehrere Auftritte an
verschiedenen Festivals wahrend eines Wochenendes engagieren, was erhebliche wirt-
schaftliche Vorteile fiir das Greenfield Festival im Berner Oberland versprach. Die Swiss
Music Promoters Association (SMPA) und mehrere Festivalveranstalter versuchten da-
raufhin, eine Zusammenarbeit ihrer Sponsoren und Medienpartner mit dem neuen Festi-



val zu verhindern. Das gelang ihnen allerdings nur mit beschrankter Wirkung (Hub-
schmid, 2005, S. 47; Joyce, 2005, S. 55). Das Festival hat gleich bei seiner ersten Aus-
gabe Uberraschenden Erfolg verzeichnet. Diese zusatzliche Konkurrenz zwingt die be-
stehenden Veranstalter zu Innovationen und verstarkter Kommunikation, damit sie aus
der Vielzahl von Festivals herausragen und ihre jugendlichen Besucherinnen und Besu-
cher nicht verlieren.

An der jungen Zielgruppe sind indes nicht nur die Veranstalter selber interessiert. Alle
grossen Openair-Musikfestivals in der Schweiz bieten flr entsprechende Gegenleistun-
gen Kommunikationsplattformen fiir Grossbanken, Detailhandelsketten, Getrankeherstel-
ler und andere Unternehmen.

Allianzen zur Starkung der eigenen Marke

Und bei keinem dieser Festivals fehlen Medienmarken als Partner. Mit der Prasenz an
Openair-Musikfestivals stellen sich Medienunternehmen den Herausforderungen ihres
Umfelds. Die schwachere Werbewirkung der klassischen Werbung schlagt sich in ihren
Erfolgsrechnungen nieder. Sie beklagen einbrechende Einnahmen fir klassische Werbe-
formate. Gleichzeitig sinken die Auflagenzahlen bei vielen Printmedien. Gratiszeitungen
wie 20 Minuten sowie neue Medien im Internet gestalten zudem die Medienlandschaft
um. Selbst wenn sie in der Schweiz im Vergleich zum Ausland noch als sehr vielfaltig
bezeichnet werden kann, findet auch hier im Hintergrund eine starke Flurbereinigung
statt, indem sich Medienunternehmen zusammenlegen und immer gréssere Medienkon-
zerne entstehen (Schumacher, 2004; Stadler, 2003).

Diese Entwicklung zwingt Medienunternehmen mitunter zum Einsatz neuer Marketing-
und Kommunikationsmassnahmen. Dabei geht es primar darum, dass ein Medium sein
Publikum an eigene Inhalte binden und somit anderen Wettbewerbern Marktanteile strei-
tig machen kann, weil der Medienmarkt weitgehend erschlossen ist: ,In der Schweiz liegt
der durchschnittliche Medienkonsum pro Kopf und Tag derzeit bei 386 Minuten. Seit
1990 betrug die Steigerung trotz eines boomenden TV-Angebots lediglich elf Prozent,
und fur die kommenden Jahre ist mit einer weiteren Verflachung der Nutzungszunahme
zu rechnen” (Grossenbacher, 1999).

Eine Moglichkeit zur Starkung der eigenen Medienmarke und flir den erleichterten Zu-
gang zu jungen Zielgruppen bieten strategische Allianzen mit anderen Unternehmen.
Zum Beispiel mit Openair-Musikfestivals. Solche Allianzen werden in der Praxis haufig
als Medienpartnerschaften bezeichnet. Die Zusammenarbeit zwischen Medienunterneh-
men und Openair-Musikfestivals ist zwar kein neues Phanomen. Doch die gegenseitige
Beziehung ist bis jetzt nur sparlich dokumentiert worden, obwohl die verstérkte Prasenz
von Medienunternehmen an Festivals fur Besucherinnen und Besucher offensichtlich
geworden ist.

Aus diesem Grund hat der Autor das kommunikative Zusammenspiel zwischen Festival-
veranstaltern und Medienunternehmen im Rahmen seiner Masterthese an der Donau-
Universitat in Krems mit einer empirischen Studie untersucht. Daran teilgenommen ha-
ben einerseits die drei Veranstalter der Openair-Musikfestivals in Gampel, St. Gallen und



Tufertschwil. Sie alle fuhrten im Sommer 2005 ein mehrtagiges Festival mit mindestens
30000 Besucherinnen und Besuchern durch. Zudem bieten sie alle eine Plattform fur
kommunikative Auftritte anderer Marken und sind 2005 mit einem oder mehreren Me-
dienunternehmen Partnerschaften eingegangen.

Andererseits waren relevante Medien der Deutschschweiz gefragt, die 2005 mit einem
oder mehreren Openair-Musikfestivals eine Kommunikationskooperation eingegangen
waren und neben dem redaktionellen Inhalt ebenfalls eine Plattform fur kommunikative
Auftritte anderer Marken bieten. Diese Kriterien haben das Schweizer Fernsehen (SF),
das Schweizer Radio DRS 3 sowie die Tageszeitung 20 Minuten am besten erfillt. Samt-
liche Aussagen der befragten Fachpersonen beziehen sich auf die im Jahr 2005 einge-
gangenen Medienpartnerschaften.

Terminologie fir Medien zu ungenau

Bei den drei Festivalveranstaltern deckt sich das Verstandnis von Medienpartnerschaften
weitgehend. Sie benutzen alle den Begriff Medienpartnerschaft fir die Kooperation mit
Medien und fassen Medienpartnerschaften als Kommunikationskooperationen auf.

Linus Thalmann vom Openair Tufertschwil verwendet fur die Zusammenarbeit mit Medien
den Begriff Medienpartner gegeniiber dem Begriff der Sponsoren insbesondere auch
deshalb, weil innerhalb einer Medienpartnerschaft kein Geld fliesst. Diesem Punkt pflich-
tet Petra Moser vom Openair St. Gallen ebenfalls bei.

Ein weniger klares Bild zeichnet sich auf Seite der Medien ab. Wéhrend 20 Minuten und
DRS 3 ausschliesslich den Begriff Medienpartnerschaft verwenden, nennt das Schweizer
Fernsehen die Zusammenarbeit mit Openair-Musikfestivals Veranstaltungspartnerschaft.
Zudem stellt nach Ansicht von Marianne Schneebeli, Leiterin Werbung und Public Relati-
ons, die Kommunikationskooperation nur einen Teil der Veranstaltungspartnerschaft dar.
Da eine Veranstaltungspartnerschaft bei SF immer Programmrelevanz aufweisen misse
und somit bei diesen Events stets Produktionsteams vor Ort seien, I6se eine solche Zu-
sammenarbeit immer auch Fragen aus, die nicht als direkte Bestandteile einer Kommuni-
kationskooperation zu betrachten seien. Beispielsweise die Logistik oder die Publikati-
onsrechte. Auch fir Amina Chaudri, die sich bei DRS 3 um die Medienpartnerschaften
kiimmert, reicht die Zusammenarbeit mit Openair-Musikfestivals bei ihrem Programm oft
Uber den reinen Kommunikationszweck hinaus: ,Wir schauen nicht nur darauf, ob es eine
Kommunikationskooperation ist, sondern der Férdergedanke ist vielerorts mit dabei. SR
DRS geht zum Beispiel Medienpartnerschaften mit Schweizer Bands ein, die noch nicht
bekannt sind.”

Noch weitlaufiger fasst Stephan Obwegeser von 20 Minuten den Begriff Medienpartner-
schaft auf. In seinem Verstandnis zéhlen einerseits Kooperationen mit einzelnen Bands
und Musiklabels dazu, andererseits auch die Akquisition neuer Kunden: ,Wir schauen,
dass wir nach Mdaglichkeit aus all diesen Engagements auch einen finanziellen Mehrwert
fur 20 Minuten rausziehen kénnen. Wir versuchen mit jeder Partnerschaft auch noch ei-
nen Business Case aufzubauen. FiUr uns ist ganz wichtig zu sehen, welche Sponsoren
mit im Boot sind, ob das bestehende Kunden sind, ob die schon was bei uns machen.



Wenn nein, gibt es die Moglichkeit neues Business zu generieren, kdnnen wir irgendwel-
che Specials machen?* Mit dieser sehr offenen Auffassung kommt 20 Minuten auf rund
200 Medienpartnerschaften pro Jahr.

Wie die unterschiedliche Auslegung des Begriffs verdeutlicht, kann eine Medienpartner-
schaft nicht mit einer Kommunikationskooperation gleichgesetzt werden, die per Defini-
tion des Autors eine kurz- oder langfristige Zusammenarbeit zwischen zwei oder mehr
Unternehmen darstellt, die zur Erreichung individueller strategischer Kommunikations-
ziele gemeinsame Kommunikationsinstrumente und -mittel nutzt.

Will die Definition einer Medienpartnerschaft sowohl dem Verstandnis der Festivals wie
auch dem der Medienunternehmen gerecht werden, muss sie weiter ausholen, da sie das
Sammelgeféass fur die gesamte Zusammenarbeit darstellt. Das unverzichtbare Element
bildet die Kommunikation (eigentlich die Kommunikationskooperation). Zusatzlich sind in
Abbildung 1 auf der folgenden Seite die Bereiche Logistik, Produktion, Férderung, Publi-
kationsrechte und Service enthalten. Diese Beispiele sind in den Interviews der empiri-
schen Studie genannt worden, stellen jedoch keine abschliessende Aufzéahlung dar.

Unter Berlcksichtigung dieser Erweiterung kann eine Medienpartnerschaft als eine kurz-
oder langfristige Kommunikationskooperation einer Medienmarke mit mindestens einer
weiteren Marke bezeichnet werden, die zur gegenseitigen Synergienutzung mit beliebi-
gen Leistungen und Gegenleistungen erganzt werden kann. Im Verstandnis dieser Defini-
tion bleibt der Hauptgrund einer Medienpartnerschaft zwar nach wie vor die Kommunika-
tionskooperation, sie lasst sich jedoch um zusatzliche Bestandteile erganzen.

Kommunikation
Publikationsrechte
Logistik

Medienpartnerschaft
Service
Ticketing u. a.
Produktion
Férderung
Kultur, Sport, Umwelt, Soziales

— Abbildung 1: Elemente einer Medienpartnerschaft aus Sicht der Medienunternehmen. Quelle: Eige- —
ne Darstellung.



Hoher Stellenwert fir alle Beteiligten

Das Schweizer Fernsehen und Schweizer Radio DRS 3 erachten Medienpartnerschaften
als eines von vielen Puzzleteilen ihrer Unternehmenskommunikation. Im Vordergrund
stehen fur SF die Bekanntmachung eigener Produkte, der Zugang zu neuen, nicht tber
den eigenen Fernsehsender erreichbare Zielgruppen sowie der Imagetransfer. Auch bei
DRS 3 wird der Imagetransfer mehrfach genannt. Verbunden damit sieht Amina Chaudri
aber noch ein weiteres Motiv fir Medienpartnerschaften: ,Ein Grundgedanke dahinter ist,
dass wir hinaus zu den Leuten gehen wollen. Und auch in die verschiedenen Regionen.
Schauen, was draussen lauft und dies abbilden. Auch der personliche Kontakt zu den
Leuten und die Moglichkeit fir direkte Feedbacks sind wichtig. Wir kdnnen zudem auch
Auskunft Gber unser Programm geben. Die Rickmeldungen der Festivalbesucherinnen
und -besucher werden intern ausgewertet und an die Programmverantwortlichen weiter-
gegeben.”

Stephan Obwegeser begriindet die Wichtigkeit und das hohe Volumen an Medienpartner-
schaften fiir 20 Minuten folgendermassen: ,Wir haben nicht klassische Kampagnen, mit
denen wir zwei- oder dreimal die ganze Schweiz zudecken. Aus Sicht des Marketing
kénnte man zwar sagen, dass die Distribution am wichtigsten ist. Aber aus Sicht der
Kommunikation sind es klar die Medienpartnerschaften.”

Auch die Festivalveranstalter sind sich einig, dass ihnen Medienpartnerschaften eine
erhohte Reichweite und die Mdglichkeit zum Transfer ihres Image bieten. Sie alle stufen
Medienpartnerschaften als ein sehr wichtiges Kommunikationsinstrument ein und gehen
davon aus, dass ihre Veranstaltungen ohne diese Kooperationen nicht im gewohnten
Rahmen durchfihrbar wéren.

Ahnliches Grundangebot der Festivals

Bei der konkreten Ausgestaltung von Medienpartnerschaften decken sich die Grundleis-
tungen der drei Openair-Musikfestivals grésstenteils. Vielfach wird in den Vertragen pau-
schal festgehalten, dass die Medienunternehmen mit ihren Logos auf allen produzierten
Kommunikationsmitteln des Veranstalters prasent sind. Dazu zahlen in der Regel die
Mediawerbung (Inserate bei Printmedien, Spots bzw. Trailers bei Radio, Fernsehen so-
wie im Kino, Banner und andere Werbeformen bei Online-Medien, Plakatwerbung sowie
verschiedene Sonderformen der Mediawerbung), die Verkaufsforderung (inkl. Flyer und
Broschiren) sowie die Multimediakommunikation (Website).

Nicht bis ins Details vertraglich geregelt bleibt bei den Festivals die Frage, inwiefern die
Pauschalregel auch fir die von anderen Medien im Rahmen einer Partnerschaft zur Ver-
figung gestellten kommunikativen Leistungen gilt. Stephan Obwegeser erlautert diese
Problematik beispielhaft: ,In Gesprachen mit Veranstaltern weisen wir immer wieder dar-
auf hin, dass sie unsere Leistungen nicht als ihre Leistungen gegeniber anderen Spon-
soren verkaufen kdnnen. Denn wir unterstiitzen grundsatzlich mal das Festival. Und nicht
die Sponsoren. Aber es ist klar, dass die Veranstalter genau so die Sponsoren reinholen,
weil sie ihnen sagen, dass sie so und so viel Prasenz bei uns haben werden.” 20 Minuten
I6st das Problem Ublicherweise pragmatisch, indem die Tageszeitung auf der von ihr zur



Verfiigung gestellten Inseratflache auch andere Medienpartner kommuniziert, sofern es
umgekehrt genauso der Fall ist.

Weiter stellen alle drei Veranstalter zumindest den gréssten Medienpartnern Platz fir
zusatzliche Prasenz vor Ort zur Verfigung, wobei die Details dieser Auftritte jeweils bila-
teral ausgehandelt werden. An verschiedenen Openairs treten DRS 3 und SF mit einer
gemeinsamen Lounge in Erscheinung, wo jeweils Autogrammstunden, Interviews und
Moderationen durchgefiihrt werden. Weitere Leistungen fir alle Medienpartner sind Ti-
ckets in verschiedenen Ausfiihrungen, von normalen Tagespéassen bis zu VIP-Paketen.

Wichtigste Leistung ausservertraglich

Im Zentrum der Medienpartnerschaften mit SF steht die Programmleistung in Form einer
zweistiindigen Spezialsendung innerhalb des Sendegefasses ,Music Night®, die jeweils
nach dem Festival ausgestrahlt wird. Diese Programmleistung kommt nie aufgrund einer
Medienpartnerschaft zustande. Denn die internen Redaktionen prifen Veranstaltungen
zuerst auf ihre Programmrelevanz hin, bevor der Fernsehsender iberhaupt eine Medien-
partnerschaft eingehen kann. Die Openair-Musikfestivals profitieren weiter von Trailers,
die im Vorfeld auf die Spezialsendung und indirekt auch auf das Festival hinweisen. E-
benfalls im Voraus werden in der Sendung ,Music Night* sowie Uber die Website von SF
Festivalpasse verlost. Innerhalb des Internetauftritts werden auf einer Seite auch samtli-
che Medienpartnerschaften aufgelistet.

Das Programm DRS 3 bietet seinen Medienpartnern ahnliche Leistungen: Ausstrahlung
einzelner Festivalkonzerte im Rahmen des Konzertsommers ,Live uf de Gass“* und Pro-
grammtrailer mit indirektem Hinweis auf das Festival (beides ausservertragliche Leistun-
gen) sowie Trailers, die im Veranstaltungstipp ausgestrahlt werden, Ticketverlosung tber
den Ather bzw. das Internet und die Hinweise auf samtliche Medienpartnerschaften bei
Prasenz vor Ort. Dariiber hinaus sichert DRS 3 den Medienpartnern zu, dass seine Ra-
diomoderatorinnen und -moderatoren bei der Ankindigung von Musik, die ebenfalls an
den Festivals prasentiert wird, auf die Veranstaltung hinweisen im Sinn von ,und diese
Band gibt es im Sommer auch am Openair XY zu sehen”. Allerdings legt sich DRS 3 in
Bezug auf die Frequenz, den Umfang und die genannten Namen solcher Hinweise nicht
fest. Zudem gibt es sie fir alle Bands der grossen Schweizer Festivals, unabhangig da-
von, ob mit dem Veranstalter eine Medienpartnerschaft besteht.

Im Unterschied zum Schweizer Fernsehen weist DRS 3 auch regelmassig in Medien-
mitteilungen, im Internet sowie im eigenen E-Mail-Newsletter auf das aktuelle Programm
von ,Live uf de Gass" hin und erwdhnt dabei ebenfalls das involvierte Festival, allerdings
nicht als Partner. Diese kommunikativen Leistungen bilden deshalb auch nicht Bestand-
teile von Medienpartnerschaftsvertragen.

Die Tageszeitung 20 Minuten bietet ihren Medienpartnern ein Mediavolumen von 100'000
bis 300’000 Franken, je nach Grésse und Gegenleistungen der Festivals. Obwohl sich die
Medienpartner aus samtlichen Werbeformaten von 20 Minuten (Print und Online) einen

I Live uf de Gass" heisst seit dem Jahr 2006 "DRS 3 — Dein Liveradio".



beliebigen Mediamix im vereinbarten Umfang zusammenstellen konnen, fallt nur ein sehr
geringer Anteil auf den Online-Bereich. Weiter verlost 20 Minuten fur Medienpartner in
der Tageszeitung sowie Uber die Website Tickets und weist zusatzlich in einem E-Mail-
Newsletter und per SMS in der eigenen Mobile Community auf den Wettbewerb bzw. das
Festival hin. In der Vergangenheit hat 20 Minuten fir einige Medienpartner einen Teil des
Vorverkaufs (engl. Ticketing) online abgewickelt und dadurch zusétzliche Einnahmen
generiert.

Experimente mit aussergewdhnlichen Massnahmen

Erfahrungen mit Kommunikationsmassnahmen, die in kein klassisches Raster passen,
haben insbesondere 20 Minuten und DRS 3 gesammelt. In St. Gallen leitete Stephan
Obwegeser Uber den Veranstalter eine Zusammenarbeit ein mit dem Red Dog Saloon,
einer Bar auf dem Festivalgelande. Seine Idee: ,20 Minuten |&dt ein zu Drinks zum hal-
ben Preis wahrend der nachsten 20 Minuten in dieser Bar. Der Bartreiber Gbernimmt die
Kosten fir die Preisreduktion und 20 Minuten bietet ihm dafir Werbeleistungen.”

Ebenfalls unter Miteinbezug der Veranstalter und weiterer Partner hat 20 Minuten fir das
Gurtenfestival bereits zweimal eine 16-seitige Festivalbeilage produziert und distribuiert.
Obwegeser betont, dass auch in diesem Fall kein Geld zwischen der Tageszeitung und
den Veranstaltern fliesse: ,Fir das Festival ist es eine reine Medienprasenz. Aber den
Mehrwert fir 20 Minuten, auch finanziell, generieren wir durch diesen Special. Zusatzlich
ist es natirlich auch ein Promotionsgefass.”

In eine ganz andere Richtung fuhrte das ebenfalls erfolgreiche Experiment von DRS 3
am Blue Balls Festival 2005 in Luzern. Das Radioprogramm hat dem Veranstalter die
zwo6lf Monatssieger des eigenen Bandwettbewerbs ,Swiss Top* fur den Auftritt am Festi-
val vermittelt und ist da als Partner in Erscheinung getreten. In den Augen von Amina
Chaudri eine ideale Verbindung: ,Das ist nahe bei unserem Programm, nahe bei unse-
rem Produkt, aber nicht aufgesetzt.”

Wie die vereinfachte Zusammenstellung in Abbildung 2 auf der nachsten Seite zeigt, han-
delt es sich — abgesehen von den drei oben erwédhnten Aktionen — bei den meisten Leis-
tungen entweder um Mediawerbung oder Prasenz vor Ort (Leistung von Veranstaltern)
bzw. Programmleistungen (von Medien). Zwar bilden die redaktionellen Inhalte nie Ver-
tragsbestandteile, doch kdnnen die Veranstalter getrost davon ausgehen, dass die Me-
dienpartner sich inhaltlich ausfiuihrlich dem Festival widmen. Bei keinem der befragten
Medien ist es bisher vorgekommen, dass sie nicht Uber Festivals berichtet haben, mit
denen eine Medienpartnerschaft bestanden hat.

Der ebenfalls recht stark schattierte Bereich der Multimediakommunikation tauscht leicht
darUber hinweg, dass sich die Leistungen bei diesem Instrument oft auf die gegenseitige
Platzierung des Logos auf der Website oder einen kurzen Hinweis auf die Medienpart-
nerschaft beschranken. Sehr aktiv agiert in diesem Bereich lediglich 20 Minuten mit der
eigenen Internetplattform. Gleichzeitig fallt auf, dass die Verkaufsforderung, das Direkt-
marketing, die Public Relations, das Sponsoring im klassischen Sinn, Messen, Ausstel-
lungen sowie das Eventmarketing nur isoliert oder Uberhaupt keine Beachtung finden.



Leistungen von Leistungen von

Medienunternehmen Openair-Musikfestivals
Schweizer | Radio 20 Minuten | Openair | Openair Openair
Fernsehen | DRS 3 Gampel | St. Gallen | Tufertschwil

1 Mediawerbung
Presse

Radio

Fernsehen
Online-Medien

Kino
Aussenwerbung
Sonderwerbeformen

2 Verkaufsférderung
Werbekostenzuschisse, Flyer
Rabatte, Sonderangebote
Displays

Produktzugaben,
Aktionspackungen

3 Direktmarketing
adressierte Werbesendung
unadressierte Werbesendung
Telefonmarketing

4 Public Relations
Medienarbeit
Allg. Offentlichkeitsarbeit

5 Sponsoring

6 Messen, Ausstellungen

7 Eventmarketing

8 Multimediakommunikation
Internet

E-Mail

SMS, MMS

9 Prasenz vor Ort

10 Redaktionelle Beitrage 2

11 Andere Leistungen

dienpartnerschaften. Quelle: Eigene Darstellung.

2 Redaktionelle Beitrage bilden bei keinem der untersuchten Medien Vertragsbestandteile.

— Abbildung 2: Leistungen von Medienunternehmen und Openair-Musikfestivals innerhalb von Me- —



Ruf nach Exklusivitat

Ein Uberraschendes Ergebnis aus der Leistungsanalyse stellt die Tatsache dar, dass
sowohl die Mehrheit der Medienunternehmen als auch der Openair-Musikfestivals den
Eindruck hat, in den letzten Jahren hatten vor allem die Leistungsanspriiche der Medien
zugenommen. Eine mdgliche Erklarung dafir liefert die gegensatzliche Entwicklung der
beiden Markte. Wahrend es im Medienwettbewerb immer weniger Medienunternehmen
gibt und diese immer starker und dominanter werden, ist die Zahl der Openair-
Musikfestivals deutlich gestiegen. Demzufolge ist es wahrscheinlich, dass der Einfluss
von Veranstaltern auf Medienunternehmen tendenziell abgenommen hat.

Ebenfalls offensichtlich geworden ist, dass Medienunternehmen mit den Standardleistun-
gen der Veranstalter nicht mehr leben kénnen. ,Was sich tot gelaufen hat, ist die reine
Logoprasenz, weil man da tiberhaupt nicht mehr den Uberblick hat“, stellt Amina Chaudri
fest, ,da ist kein Imagetransfer mehr méglich, weil man nichts mehr sieht.” In die gleiche
Richtung haben sich auch die Bedirfnisse von SF gewandelt: ,Wir wollen einen exklusi-
ven und relevanten Auftritt vor Ort."

Der Ruf nach mehr Exklusivitat ist denn auch auf Seite der Veranstalter entsprechend zu
spiren. Beim Openair Tufertschwil hat Linus Thalmann vor allem eine Zunahme von VIP-
Angeboten registriert: ,Das ist bei uns in den letzten Jahren ein ganz klarer Trend gewor-
den. Die Medien stellen uns schnell mal zwei Inseratseiten mehr zur Verfligung, wenn sie
dafir zehn Gaste mehr einladen durfen.” Und auch Petra Moser rechnet in St. Gallen mit
zunehmenden Forderungen nach Exklusivitat: ,Medien wollen den Platz vor Ort mdglichst
fur sich beanspruchen. Wenn man den Gedanken weiterspinnt, ware es sicher mdglich,
dass 20 Minuten am Openair St. Gallen die Band U2 auf die Buihne stellt. Doch ich denke
nicht, dass das jemals der Fall sein wird.”

Der Verlagsleiter Online und New Business von 20 Minuten winkt ebenfalls ab: ,Wir sind
kein Veranstalter und haben den Eindruck, dass wir bei dem bleiben sollen, was wir gut
machen. Wir haben das Know-how nicht und auch die personlichen Ressourcen fehlen.
Es ware fiir uns schwierig in einem solchen Projekt den Lead zu halten. Aber wir haben
beobachtet, was Radio Energy mit seiner eigenen Veranstaltung ,Energy Stars for free’
im Hallenstadion gemacht hat und wir haben gesehen, dass das schon Impact hat. Wir
sind uns noch unschlissig. Wir wissen eben auch, was Energy da fir Ressourcen auf-
gewendet hat." Trotzdem sieht Stephan Obwegeser durchwegs Entwicklungsmaoglichkei-
ten fur exklusive Prasenz vor Ort: ,Zum Beispiel von 20 Minuten prasentierte Bihnen-
shows oder ein interaktives Voting nach jeder Band (Top oder Flop) mit einer
Auszeichnung des besten Acts am Schluss des Festivals. Sozusagen ein Real-Time-
Barometer. Eine Kombination mit unseren Webradios, wo zum Beispiel die Festivalbands
im Vorfeld gespielt oder Konzerte live Ubertragen werden kénnten. Einfach Dinge, die
Interaktion erzeugen, ohne dass Tirme oder Bars aufgestellt und von Festival zu Festival
transportiert werden mussen. Da ist sicher auch Innovation von den Veranstaltern ge-
fragt. Wenn wir heute zum Beispiel verlangen, dass wir Leading Mediapartner werden,
bringen wir die Veranstalter vollig aus dem Konzept.”
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Probleme mit Senderechten

Sorgen bereitet Amina Chaudri von DRS 3, dass es fiir elektronische Medien immer
schwieriger wird, die Senderechte von auftretenden Kiinstlerinnen und Kinstlern zu er-
halten: ,Fir uns stellt sich die Frage, ob wir wirklich an ein Festival gehen wollen, wenn
wir nur noch zwei Bands aufnehmen kénnen.“ lhre Bedenken teilt auch Linus Thalmann,
allerdings ortet er den Druckpunkt klar bei den elektronischen Medien: ,Die Gefahr lauft
vom Schweizer Fernsehen und von Schweizer Radio DRS aus, weil diese vermehrt Ga-
rantien fir Senderechte fordern. Das heisst, der Veranstalter muss mit dem Kinstler einig
dariiber werden, ob sein Konzert ausgestrahlt werden darf. Das gestaltet die Verhand-
lungen mit Kinstlern viel schwieriger, wenn bereits im Verhandlungsstatus diese Forde-
rung einfliessen muss.“

Diese Diskrepanz fuhrt zum letzten Punkt der Untersuchung: Wie stark sind Festivalver-
anstalter und Medienunternehmen aufeinander angewiesen? Olivier Imboden vom Open-
air Gampel ist Uberzeugt, dass sowohl Medien wie Festivals komplett austauschbar sind:
-Wir haben zum Beispiel in einem Jahr, als DRS 3 nicht kommen wollte, mit Radio 105
zusammengearbeitet. Das ist nicht der gleiche Gegenwert, aber es gibt Moéglichkeiten,
Medien gegenseitig auszutauschen. Und auf der anderen Seite ist es genau das Gleiche.
Medien kdnnen den Fokus aufs Mittelland legen und Gampel weglassen. Kein Problem.
Auch Festivals sind austauschbar.”

Ihm widerspricht Linus Thalmann: ,Ich beurteile die Situation so, dass wir sehr stark von
den Medien abhangig sind. Das St. Galler Tagblatt lebt genau gleich, ob es Medienpart-
ner am Openair Tufertschwil ist oder nicht. Je grosser die Medienpartner sind, desto
mehr fallt das Fehlen eines einzelnen ins Gewicht, wenn er nicht kompensiert werden
kann.” Und er ist Uberzeugt, dass die ganz grossen Medienpartner nicht ersetzt werden
kénnen. ,Wir missten einen absoluten Topact engagieren, damit das Medium dartber
berichten muss und im folgenden Jahr wieder kommt." Zwischen den Positionen von
Gampel und Tufertschwil sieht sich Petra Moser: ,Gegeniber den kleineren Medien sind
wir einiges starker. Andererseits kbnnten wir zum Beispiel auch nicht durchsetzen, dass
wir als Festival exklusiv bei 20 Minuten drin wéaren.*

SF und DRS 3 geben sich, nachdem sie mit den Bedenken des Openairs Tufertschwil
konfrontiert worden sind, bescheiden und sehen sich nicht unbedingt als starkere Part-
ner. Tatsache ist aber, dass die beiden Medienunternehmen noch nie von Veranstaltern
als Medienpartner abgelehnt worden sind. Das Starkenverhaltnis zeigt sich auch bei der
Rangordnung von Medienpartnern. Sowohl in Gampel wie auch in St. Gallen und Tu-
fertschwil stehen SF und DRS 3 Uber den anderen Medienpartnern. Noch misste man
vielleicht hinzufligen, denn wie bereits angekindigt, will kiinftig auch 20 Minuten vermehrt
Anspruch auf den Titel des fihrenden Medienpartners erheben. Losgel6st von der Frage
nach dem Lead wird das Thema in nachster Zeit nichts an Spannung einbiissen. Die
Stichworte sind Multimedia, Direktmarketing, Medienmarken im Festivalnamen, weitere
Medienfusionen und neue Sendegefésse. Noch sind diese genannten Optionen nicht viel
mehr als vage Ideen. Doch sie zeigen deutlich auf, dass der kommunikative Spielraum
viel grosser ist, als es der schnelle Schrei nach mehr raumlicher Exklusivitat auf dem
Festivalgelande vermuten lasst.
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