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Gut gezielt und doch daneben

Uber die Zielgruppe der 10- bis 15-Jihrigen im Kinderprogramm

Kleine Kinder und Jugendliche in
einem Spartenkanal altersgerecht
zu bedienen, gleicht einem Spagat.
Programmerweiterung in der Prime-
Time wiire die Losung.

er Begriff »Zielgruppe« hat
Dfijr Fernsehmacher auf den

ersten Blick etwas Beruhigen-
des, scheint es doch so, dass Treffer
wahrschejnlich sind, wenn man nur
gut zielt. Auf eine Gruppe gut zielen,
Jegt Uberdies nahe, dass es - einer
Dartscheibe gleich — irgendwo eine
Stelle mit der hichsten Punktzahl gibt.
Man muss nur die Richtung kennen
und schon wird Fernsehen kalkulier-
bar, der quantitative Erfolg zu einer
programmierbaren Grofie.
Die Realitdt allerdings sieht anders
aus. Die Zielgruppe ist lingst kein sta-
tisches Gebilde, das sich einfach an-
peilen ldsst. Sie ist stdndig in Bewe-
gung. Wer ins Schwarze treffen will,
der braucht Intuition, der muss Trends
erkennen und Entwicklungen voraus-
ahnen.
Bei der Zielgruppe der 10- bis 15-Jih-
rigen sind solche Trends kaum auszu-
machen, zu unterschiedlich sind die
Interessen. Wihrend mancher 10-Jih-
rige noch Sammelkarten tauscht, gera-
ten [5-Jahrige erst bei dem Besuch ei-
nes Popkonzerts in Verziickung. Man-
che sind Computerspiel-Experten, an-
dere wissen mit Steigbiigel und Half-
ter etwas anzufangen. Die Zielgruppe
der 10- bis ]5-Jdhrigen, iiber die in
diesem Heft diskutiert werden soll, ist
duBerst heterogen. Eine Schnittmenge
ist schwer zu erkennen. Wer trotzdem
versucht, Programme zu entwickeln,
die alle Bediirfnisse zu gleichen Teilen
beriicksichtigen, der hat gut gezielt
und liegt doch daneben.
Der Kinderkanal von ARD und ZDF
hat auf den ersten Blick eine etwas
leichtere Aufgabe. SchlieBlich liegt

seine Altersgrenze bei 13 Jahren. Und
doch steht der KI.LKA vor dem glei-
chen Problem: ein Programm »fiir alle
bis 13« subsumtert die Bediirfnisse
der Fernsehanfanger und die Interes-
sen der Teenager gleichermaBen. Ziel-
gruppenkonflikte sind unvermeidlich.
Der programmliche Spagat wird zur
tiglichen Pflichtiibung.

Ein offentlich-rechtliches Kinderpro-

gramm muss die Alternative zu kom-
merziellen Programmen sein. Der
KI.KA hat die Aufgabe, Trends zu set-
zen. Er muss Experimente wagen,
ohne dabei allein auf die Marktanteile
zu schielen. Die ganze Bandbreite des
Fernsehens aufzufichern, das ist das
Angebot, das der KI.LKA kleinen und
groBen Zuschauern machen soll: von
Trickserien iiber Game-Shows, Real-
serien und Infoprogramme bis hin zu
Nachrichten fur Kinder.

Paradebeispiel »Teletubbies«

Vielfalt und Qualitat spiegeln sich
nicht nur in unterschiedlichen Genres
wider. Auch die vielfdltigen Bediirf-
nisse der heterogenen Zielgruppe
miissen im Programm ihren Platz fin-
den. So war die Einfithrung der »Tele-
tubbies« ein Meilenstein in der jiinge-
ren Fernsehgeschichte. Zum ersten
Mal orientierte sich eine Fernsehsen-
dung an den kognitiven Fihigkeiten

von Fernsehanfingern. Die Sendung
polarisiert. Jeder 3-Jihrige versteht die
»Teletubbies«, manchem 13-Jdhrigen
bleibt die innere Logik des Pro-
gramms dagegen verborgen.

Diskutiert man die Sinnhaftigkeit von
Programmen fiir 10- bis 13-Jdhrige, so
kann man zwei Dinge von den »Tele-
tubbies« ableiten: erstens, €s 1St mog-
lich, ein Programm sehr eng an den

Vom ORB im Kinderkanal von ARD und ZDF.

Bediirfnissen einer Zielgruppe zu ori-
entieren. Und zweitens, je exakter
man eine Zielgruppe anspricht, desto
groBer ist das Risiko, andere auszu-
grenzen. Was bei 3-Jahrigen hervorra-
gend funktioniert, wirkt auf 13-Jiahrige
eher befremdlich und umgekehrt.

Was mit den »Teletubbies« bei Fern-
sehanfdngern gelungen ist, wird bel
den Teenagern haufig als »unmoglich«
bezeichnet. Programme fiir diese Ziel-
gruppe zu entwickeln, gehort tatsdch-
lich zu den groBeren Herausforderun-
gen im Kinderprogramun, denn den
10- bis 13-Jahrigen fdllt es nicht
leicht, sich mit einem Programm zu
identifizieren, das fiir Kinder gemacht
ist. Natiirlich wird geguckt, aber oft
heimlich. Zudem sind die Interessen
der 10- bis 13-Jahrigen wenig greifbar.
Thre Sehgewohnheiten reichen von
»Biene Maja« bis »Big Brother«, von
»Wetten, dass...7« iiber »Formel [«
bis hin zu den Videoclips der Musik-
sender.
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»Altere Kinder schauen sich vieles an,
nur nicht die Programme, die fiir sie
gemacht sind.« Das Lamento wird im-
mer hdufiger angestimmt, und doch
wird es dadurch nicht wahrer. Kinder
im Alter zwischen 10 und 13 Jahren
sind immer noch Kinder, auch wenn
sie sich selbst nicht so erleben. Sie su-
chen nach Orientierung. Und daher
diirfen wir diese Zielgruppe nicht bei
»Big Brother« abgeben.

Die Teenager — sie wiirden sich selbst
kaum so bezeichnen — haben eine ei-
gene Sprache, eigene Probleme und
eigene Lebensumstinde. Sie haben
eine eigene ldentitit. Das Femsehen
muss, wenn es diese Zielgruppe emst
nehmen will, auch Angebote machen,
die diese ldentitdt widerspiegeln. Da-
bei muss man auch das Risiko in Kauf
nchmen, nicht alle Zielgruppen zu-
gleich ansprechen zu konnen. Polari-
sierung ist notwendig, um glaubwiir-
dig zu bleiben. Die Themen rekrutie-
ren sich nicht nur aus den Bereichen
Spall oder Fun. Auch Leistungsdruck
in der Schule, das Erleben von Ge-
walt, der Riickzug der Familie als So-
zialisationsinstanz sind Teil ihrer Le-
benswelt.

Programmentwicklungen im
Kinderkanal

Der KI.KA hat stets versucht, die
schwierige Zielgruppe der 10- bis
13-Jahrigen in den Fokus 7u tlicken.
Und tatsichlich st es gelungen, For-
mate zu entwickeln, mit denen man
die Alteren erreichen kann,

Mit »Schloss Einstein« hat der Kin-
derkanal von ARD und ZDF eine
Marke etabliert, die exakt die Petspek-
tive von Kindern abbildet. Auf
»Schloss Einstein« werden Themen
aufgegriffen, die von den 10- bis
13-Jahrigen erlebt werden. Nicht eine
US-amerikanische Highschool, son-
dern ein deutsches Internat bildet die
Kulisse fiir Geschichten iiber Freund-
schaft, Eifersucht, Schule und Familie.
Es sind glaubwiirdige Geschichten,
die im Hier und Jetzt spielen. So fallt
es den Zuschauern leicht, sich mit dec
Serie zu identifizieren.

Das ist nicht nur ein Erfolg der Dra-
maturgie, es ist auch das Ergebnis ei-
ner sorgfaltigen Auswahl der Protago-

»Beatz per Minute«: Daniel Aminati

nisten. Helden sind wichtig. Zu Identi-
fikationsfiguren kann man aufblicken,
man kann mit ihnen leiden. Sie stellen
die Nihe zum Publikum her und wer-
den mit ithren Schwichen sympa-
thisch.

Zudem ist das Konzept von »Schloss
Einstein« in besonderer Weise geeig-
net, die 10- bis [3-Jdhrigen an den
KI.LKA zu binden. Das Format ist als
lang laufende Serie angelegt. Die Zu-
schauer konnen 1hre Helden Uber einen
groBen Zeitraum begleiten. Auch das
schafft Nihe und tritft den Nerv dieser
Zielgruppe (s. a. Interview S. 7 ff.).

»Relixx«: Moderator Karsten Blumenthal

Neben den fiktionalen Programmen
bilden Informationssendungen eine
weitere wichtige Sdule, ur die dlteren
Kinder an den KI.KA zu binden.

Das Musik-Magazin »Beatz per Mi-
nute« zum Beispiel erldutert die Hin-
lergriinde des Musikgeschifts. Der
Moderator, Daniel Aminati, hat lang-
jahrige Erfahrungen als Leadsidnger
der Gruppe »Bed and Breakfast«. Die
Prisentation ist glaubwiirdig, die The-
men sprechen die 10- bis 13-Jahrigen
an. Auch das Trendmagazin »Reldxx«
— mit Karsten Blumenthal als einer he-
rausragenden Identifikationsfigur -
beschaftigt sich mit der Lebenswelt
der idlteren Kinder. Der Look dieser
Sendungen ist modern und orientiert
sich an der Asthetik der Videoclips.
Inhalt, Form und Prisentation bilden
eine Einheit und erleichtern den 10-
bis 13-Jahrigen den emotionalen Zu-
gang zu diesem Format.

Es ist also durchaus moglich, erfolg-
reiche Formate flir die 10- bis 13-J&h-
rigen zu entwickeln, die auch dem
qualitativen Anspruch des KI.KA ge-
niigen. Aufgabe der Programmpla-
nung ist es, diesen Formaten expo-
nierte Sendeplidtze zuzuweisen. Um
die ilteren Kinder fir den Sender zu
begeistern, missen sie regelmaBig An-
gebote im Programm entdecken. Sin-
gulidre Events verfehlen oft ihre Wit-
kung. Nur mit einem erheblichen Mar-
keting-Aufwand kénnen sie sich im
Konkurrenzumfeld durchsetzen. Statt
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Daniel Aminati fihrt durch die Sendung »Beatz per Minute«

dessen miissen Sendezeiten gelernt
werden. Sendungen darl[ man nicht
immer wieder neu in den Programm-
zeitschriften suchen miissen. Die Sen-
deflichen sollten gekennzeichnet sein,
um wieder gefunden zu werden.

Fir den KL.LKA ist das Ausweisen von
Sendeflichen fir dltere Kinder auch
noch aus einem anderen Grund von
grofler Bedeutung: Die Aufgabe, Pro-
gramme »fur alle bis 13« zu produzic-
ren, (ihit gerade bei Fltern zu dem
Missverstindnis, dass alle Sendungen
auch fiir die Jingeren geeignet scin
missen. In den Protokollen, die die
Zuschauerredaktion von den Telefona-
ten mit den Eltern fihrt, tauchen daher
immer wieder Beschwerden auf:
»Ausdriicke aus der Fiakalsprache ge-
horen nicht in ¢in Kinderprogramm.«
»Emanzipation ist kein Thema fir
Kinder.« »Mein Kind hat Angst vor
dem Spielzeugldwen in den »Tele-
tubbbies¢ — bitte senden Sie diese
Folge nicht mehr.«

Die Anliegen der Eltern sind berech-
tigt. Und doch. wenn ein Spielzeug-
16we das gruseligste Bild ist, das dem

Kinderkanal  zu
senden erlaubt 1st,
sind Programman-
gebote fir dltere
Kinder ausge-
schlossen. Die In-
teressen von Fern-
sehanfingern und
13-Jihrigen  sind
genau so  wenig
kongruent wie die
Programme  fiir
die unterschiedli-
chen Zielgruppen.
Aber genau das ist
es, was viele El-
tern vom Kinder-
kanal  erwarten:
Jedes Programm
muss zur Lebens-
welt der Jiingeren
kompatibel sein.
Fir den KILKA
ein  Spagat, der
nur  mit  Dehn-
tibungen zu beste-
hen ist. Es ist da-
her notwendig,
Raume zu kenn-
zeichnen, die fir
Altere teserviert sind. An diesen Plit-
zen muss sich der Kinderkanal mit 1h-
ren Themen beschiftigen diirfen. ohne
Gefahr zu laufen, unglaubwiirdig zu
sein.

Zugegeben, es gibt andere Moglich-
keiten, die Bedirfnisse der ilteren
Kinder zu beriicksichtigen, ohne die
Interessen der jingeren zu vernachids-
sigen. In anderen europiischen Lin-
dern will man das Problem I[&sen, in-
dem zwei Kinderkanile installiert
werden sollen. So kann sich ein Kanal
dem Vorschulprogramni widmen, der
andere Kanal hat die Chance, sich um
die dlteren Kinder zu bemiihen. Auch
in Deutschland sind dhnliche Bestre-
bungen i Pay-TV angekiindigt.

Sendeplitze in der
Prime-Time

Aus Sicht des Kinderkanals von ARD
und ZDF st dieser Weg fiic den
deutschsprachigen Raum allerdings
wenig realistisch.  Aufgrund der
Knappheit der Kabelplitze erscheint
mittelfristig eine andere Losung sinn-
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voller: die Verlangerung der Sendezeit
des KI.LKA nach 19 Uhr. Die Pro-
grammerweiterung hitte zum einen
den Vorteil, dass der KI.LKA endlich
auch dann senden kann, wenn die
meisten Kinder fernsehen. Schliellich
licgt die Prime-Time der Kinder zwi-
schen 19 Uhr und 21 Uhr.

Zum anderen wire es moglich, Fla-
chen fiir die dlteren Kinder anzubie-
ten. Aufgrund des spidteren Ausstrah-
lungstermins wiren diese Programm-
angebote fir kleinere Kinder unpro-
blematisch. Dem KIKA kann es so
gelingen, mehr noch als bisher auch
die Teenager zu erreichen. SchlieBlich
gehort es zu den Aufgaben des KILKA,
auch den 10- bis 13-Jahrigen ein viel-
filtiges und 7zielgruppenadiquates
Programm zu bieten. von dem man sa-
gen kann: gut gezielt und auch noch
getroffen.
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