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A Das Format

Voraussetzung fur ein erfolgreiches Radioprogramm ist zunachst das Fin-
den, spater Besetzen, der optimalen Marktposition, also des Formats eines
Senders. Da die Musik den weitaus gréBten Teil des Inhaltes der meist-
genutzten Sender ausmacht, ist diese entscheidend fir den Erfolg eines
(neuen) Formates.

Insofern entscheidet das Musikformat — und damit jeder einzelne Song
in der Playlist — Uber das Erfolgspotenzial eines Radiosenders.

Warum , Musikformat”? Weil Wortformate Minderheitenformate sind
(die Gesamtreichweite des SWR beispielsweise betragt zwar laut MA 24/I
42,6 Prozent, die von SWR Aktuell aber nur 1,1 Prozent) und weil bislang
alle Versuche kommerzieller Anbieter, finanziell wenigstens mittelfristig
tragféhig ein Infoformat, ein Talkradio oder einen Sportsender in Deutsch-
land zu launchen, gescheitert sind. Das hat vielféltige Grinde. Der Haupt-
grund ist sicher, dass Wort der teuerste Programmanteil ist und gutes,
attraktives Wort der am schwierigsten zu gestaltende. AuBerdem gibt es
in jedem Bundesland bereits éffentlich-rechtliche Info- bzw. Nachrich-
tensender sowie meist auch ein Kultur- und/oder ein Klassikformat. Des
Weiteren gibt es das Deutschlandradio als Wortprogramm, das mit sei-
nen drei nationalen Sendern (Deutschlandfunk, Deutschlandfunk Kultur,
Deutschlandfunk Nova) und einem Budget von fast 300 Millionen Euro (vgl.
Jahresabschluss Deutschlandradio 2023) auf einen Gesamtmarktanteil von
gerade mal 3,9 Prozent kommt. Allerdings hat sich auch von den 6ffentlich-
rechtlichen Sendern bis jetzt noch keiner an den Launch eines reinen
Talkradios (damit ist Talk jenseits von Nachrichten, Interviews und Beitra-
gen gemeint) herangetraut, also ein Programm, das 24/7 aus Talkrunden,
Horergesprachen und Call-in-Formaten, wie z. B. Lebenshilfe aller Art,
besteht. Die Kultur- und Wortprogramme der ARD versuchen sich seit
Frihjahr 2024 zweimal pro Woche an einem klassischen Debattenformat im
Abendprogramm —zu horen ist eine Expertenrunde zu einem bestimmten
Thema, geleitet von einem Moderator, angereichert mit Hérer-Call-ins.

Wer heute noch einen neuen Sender launchen mochte, findet sich in
der Regel in einer ,Nische” wieder. Die Positionen fur klassische Adult-
Contemporary(AC-) und Contemporary-Hit-Radio(CHR)-Formate sind mitt-
lerweile in den Képfen der Konsumenten besetzt, meist zwei- bis drei-
mal — in der Regel mit einem , Lieblingssender” und ein bis zwei weiteren
Stationen, die als Ausweichprogramme genutzt werden. Erfolgreich sind
dabei nicht immer nur die, die das beste Programm machen. Den grof3-
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ten Erfolg kann oft (immer noch) der Sender mit der Position des Ersten
fur sich verbuchen. Viele der alteingesessenen groBen (kommerziellen)
Radiomarken sind nur deshalb relativ stabil im Markt und vergleichsweise
erfolgreich, weil sie sich oft unbewusst und manchmal auch mit viel Glick
eine wichtige Grundregel der Positionierung zu eigen machen konnten:
.Das erste Gebot im Marketing: Seien Sie Erster. Es ist besser, Erster zu
sein, als besser zu sein. [...] Es ist erheblich leichter, ein Produkt auf den
Markt zu bringen, das den Konsumenten als erstes in den Sinn kommt, als
eines, von dem sie erst nachweisen mussen, dass es besser ist als das der
Konkurrenz, die zuerst am Drlcker war” (Ries 2001a).

Sucht man also die optimale Marktlicke fir einen neuen Sender oder
einen Relaunch, braucht man vor allem eins: eine in den Képfen der

potenziellen Hérer noch freie Position mit relevantem Marktpotenzial.

Die Wichtigkeit der Position des Ersten wird von den Erkenntnissen des
Neuromarketing, einer Wissenschaft, die Hirnforschung, Psychologie,
Kommunikationswissenschaft und Werbewirkungsforschung zusammen-
bringt, untermauert: ,Es gibt nur zwei Platze im Kopf der Konsumenten:
erster Platz oder dahinter. [...] Es spielt also keine Rolle, ob eine Marke an
zweiter oder dritter Position liegt. The winner takes it all” (Scheier/Held
2010: 25).



A Das Format

A1 DIE MUSIK

Was den Erfolg von Musik-Unterhaltungsformaten betrifft, missen sich
Radiomacher damit abfinden, dass es mit der zunehmenden Professio-
nalisierung und Formatierung der 6ffentlich-rechtlichen Popwellen (siehe
z. B. Bayern mit einem klar hitorientierten Bayern 3 und einem Gold-AC
Bayern 1) und neuem Wettbewerb auf DAB+ (z. B. das Uberaus erfolgrei-
che 1980er-Jahre-Format 80s80s) fir alle AC-, Hot-AC- und CHR-Formate
eine Zeitenwende gegeben hat. Diejenigen, die dies bis heute ignorieren,
bezahlen diese Ignoranz Jahr fir Jahr mit sinkenden Marktanteilen und
damit sinkenden Einnahmen.

Viele einstige ,Hot-AC-Dickschiffe” haben massiv Federn lassen ms-
sen, weil sie ein in den 1990er- oder 2000er-Jahren erfolgreiches Format
nicht weiterentwickelt haben und heute noch auf einen dhnlichen Musik-
mix setzen wie vor einem Vierteljahrhundert. Nur dass die Songs, die vor
einem Vierteljahrhundert zehn oder flinfzehn Jahre alt waren, heute 35
oder 40 Jahre alt sind und zu einem anderen Format gehéren — nicht zu
einem Hot-AC-Format mit einem gleichzeitig grof3en Anteil aktueller Hits.

Erster gewesen zu sein, hilft zwar weiterhin ungemein beim Halten einer
Topmarktposition und viele der Horer der ersten Stunden sind mit diesen
Sendern lUber die Jahrzehnte ,mitgewachsen”. Doch wenn die Kuchen-
anteile im Markt immer kleiner werden, weil X neue Player hinzukommen
und der eigene Kuchenanteil von allen Seiten angeknabbert wird, reicht es
nicht mehr, sich auf der ,Position des Ersten” auszuruhen und so weiter-
zumachen wie z. B. im Jahr 2000.

Bei sinkenden Marktanteilen werden die Verluste dann gerne auch auf
eben diese neuen Player oder wahlweise Podcasts oder , die schwierigen
Zeiten" geschoben. Natirlich missen wir uns das Zeitbudget der Kon-
sumenten fir Audiomedien mit immer mehr Wettbewerbern teilen und
gleichzeitig ist diese Argumentation nur die halbe Wahrheit.

Einige der Verschiebungen in den Marktanteilen sind rein auf das be-
rihmte ,Das-haben-wir-schon-immer-so-gemacht” zuriickzufihren und
den Irrglauben, dass man sein Format einfach so beibehalten kann, wie
es vor zwanzig oder dreiflig Jahren funktioniert hat. Nur wer in Wett-
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1 Die Musik

bewerbsmarkten sein Format radikal weiterentwickelt hat, konnte seine
Marktanteile und Stundenreichweiten halten. ,Radikal” hei3t in diesem
Falle: Jede On-Air-Sekunde ist eine Marketingbotschaft. Das gilt fir jedes
Element, jede Moderation, sogar fir jede einzelne Nachrichtenmeldung.
Zuallererst aber gilt es fir den GroBteil einer Sendestunde: die Musik.

Wer heute also weiterhin erfolgreich sein will, braucht neben einer hoch
entwickelten Morgensendung, strategischer On-Air-Promotion (OAP) und
unterhaltsamen Content vor allem Klarheit im Musikformat. Ein unklares
Musikformat fihrt dazu, dass der Horer nicht genau weil3, was ihn erwartet,
wenn er den Sender einschaltet oder dass die Erwartung nicht bei jedem
Einschalten erfullt wird.

Es klingt zundchst paradox, wenn man es aber einmal verstanden hat,
ist es einleuchtend: Je klarer und enger ein Musikformat ist, desto mehr
Horer kann man damit erreichen. Wie wurde McDonald's grof3? Mit dem
Verkauf von Burgern, Pommes und Cola ... und sonst nichts. Wirden Sie
auf der Suche nach einem leckeren Salat zuerst an McDonald's denken?
Dafir gehen Sie eher zu dean&david. Genauso sollten Radiomacher an die
Gestaltung ihres (Musik-)Programms herangehen: Was ist der USP? Burger,
Pommes und Cola oder Salate, Bowls und Ingwershots?

Heute gibt es fir jede (Mainstream-)Nische einen Anbieter. Wer Oldies
liebt, findet in seinem Markt héchstwahrscheinlich mindestens ein ent-
sprechendes Format, das im jeweiligen Sendegebiet beheimatet ist. Wer
die Achtziger liebt, ebenfalls — und wenn es kein ,Heimatformat” dazu
gibt, bieten das Internet und DAB+ reichlich Alternativen an. Der Sender
80s80s war Erster in seinem Bereich und aus dem Stand erfolgreich. Weil
der Horer genau weil3, was er bekommt und die Erwartungen an das Pro-
dukt immer erfallt werden.

All die neuen Audiomarken im Web oder auf DAB+ arbeiten an der ,,Po-
sition des Ersten” fir ihr jeweiliges Format. Allerdings gibt es nicht mehr
viele freie Nischen fir die Position des Ersten. Die Alternative: besser sein!
Das funktioniert aber nur, wenn man die eigenen Stérken und (unbedingt!)
die Schwéchen des direkten Wettbewerbers kennt und nutzt. Natirlich
ist das der schwierigere und vor allem kostspieligere Weg — denn ohne
Marketing wird es nicht funktionieren, Gberhaupt den jeweiligen Platz im
Gedachtnis des Konsumenten zu besetzen — an dieser Stelle im Gedacht-
nis (z. B. ,mein Sender fir die besten Oldies aus den Sechzigern und
Siebzigern”) ist ja bereits eine Marke verankert. Fir viele der grof3en eta-
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A Das Format

blierten Marken, die Federn lassen mussten, ist besser (und klarer) werden
der einzige Weg, wieder zu alter Starke zurlickzukehren. Und: keine Angst
haben, alte Zopfe abzuschneiden.

Schauen wir nach Osterreich. Dort sind die ORF-Radios, also Radio Tirol,
Radio Salzburg oder Radio Vorarlberg die Sender fur Fans der Siebziger,
Achtziger und Neunziger. Wer Oldies héren will, schaltet in Vorarlberg
Radio Vorarlberg vom ORF ein. Marktfihrer in Vorarlberg ist Antenne Vor-
arlberg. Und jetzt kommt ein Fakt, der zundchst paradox klingen mag:
Antenne Vorarlberg hat bis 2020 auch Musik aus den 1980er- und
1990er-Jahren gespielt — gemixt mit einem grof3en Anteil aktueller Hits.
Der Sender war zwar sehr erfolgreich, aber beim Kampf um Position eins
im Markt meist gleichauf mit den Sendern des ORF (Radio Vorarlberg und
03).

Dann hat Antenne Vorarlberg ihr Format geschérft: Achtziger- und
Neunziger-Hits raus, mehr aktuelle Hits rein und wurde deutlicher Markt-
fUhrer Gber Jahre hinweg! Im Jahr 2024 Gberholte der Sender sogar Radio
Vorarlberg — ganz ohne Hits aus den 1980er- und 1990er-Jahren.

Wihrenddessen scheint O3 Mitte der 2020er-Jahre seinen Zenit liber-
schritten zu haben und verliert langsam in fast allen Bundeslandern Markt-

anteile.

Marktanteile in %

Personen 14-49 Jahre

=—RMS TOP —03

2 20152 2016.2 20172 20162 20192 20207 20212 20227 20232 20242

| EEH

Abb. 1: O3 vs. private RMS



1 Die Musik

O3 konnte lange Zeit von der Position des Ersten profitieren. Immerhin hat
der Sender vor den Sendestarts der ersten privaten Radiostationen 1998
sein Programm auf ein Unterhaltungs-Hot-AC-Format umgestellt. O3 war
fast zwei Jahrzehnte lang in allen Bundesléandern der absolute Platzhirsch.

Der erste Sender in Osterreich, der O3 deutlich Uberholt hat, war An-
tenne Vorarlberg — erstmals im Jahr 2016. Den Peak erreichte der Sender
aber im Sommer 2022 mit 40 Prozent Marktanteil unter Programmchef
Andreas Hinsberger mit einem klaren Unterhaltungs-AC-Format und ohne
Oldies aus dem letzten Jahrtausend. Die Position des Ersten kann (siehe
O3) einen Sender viele Jahre tragen — aber eben nicht ewig, wenn der
Wettbewerb alles richtig macht und entsprechendes Marketing betreibt.
Sicher ist es etwas vereinfacht dargestellt, dass die Marktanteile z. B. in
Vorarlberg sich nur zuungunsten von O3 veréndert haben, weil der Wett-
bewerber sein Format verengt hat, wéhrend O3 weiterhin ein sehr breites
Format anbietet. Morgensendungs-Appeal, Entertainment-Images und
On-Air-Promotion spielen natirlich eine groBe Rolle. Aber wenn die Musik
70 bis 80 Prozent der Sendezeit — also den Hauptanteil — ausmacht, spielt
sie eben auch die Hauptrolle bei Gewinn oder Verlust. Sender, die (eine)
andere Starke(n) haben, wie z. B. eine beliebte Morgensendung und nicht
auf ihre Musikpositionierung achten, stehen ,nackt” da, wenn diese Stéar-
ke wegbricht, also z. B. die beliebte Anchorwoman den Sender verl&sst.
So hat Antenne Vorarlberg seine wichtigen Images fir die beliebten Hits
der letzten flnfzehn Jahre stetig ausgebaut und unwichtige Images nach
hinten verlagert sowie schadliche Images (Oldies) abgebaut. Wenn die
wichtigen Images dann auch noch deutlich vor denen des Wettbewerbs
liegen, kann man leicht Marktfihrer werden. In diesem Markt sieht man
auch deutlich, wie der Wettbewerb sich klar segmentiert zwischen Oldies
aus dem letzten Jahrtausend und den Hits der letzten zwei Jahrzehnte.
Das macht deutlich, wie wenig Sinn es in diesem Markt machen wirde,
einen Mix aus Oldies und aktuelleren Songs anzubieten — dies wiirde zu ei-
nem Zwei-Fronten-Krieg fihren und der Sender wiirde héchstwahrschein-

lich ,zermalmt” werden.
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1 Die Musik

Alle erfolgreichen Relaunches, die ich in der Umsetzung begleiten durfte,
hatten folgende Gemeinsamkeiten: Sie haben — nach einer hochprofes-
sionellen Marktforschung mit Schwerpunkt auf den Musikimages — auf
einem klaren Musikformat aufgebaut, bei dem jeder gespielte Song, die
gewlinschte Marketingbotschaft ausgesendet hat. Der zweite wichtige
Baustein war zunéachst nicht die Moderation oder gar die Morgenshow.
Der zweite wichtige Baustein war das Marketing — on air und off air. Also
Werbung im klassischen Sinne sowie der Bereich On-Air-Promotion.
Was braucht man also im Jahr 2025, wenn man ein neues Produkt auf
den Markt bringen oder ein bestehendes an die Spitze fihren méchte:
* Zuallererst ein klares Musikformat, das so in dem jeweiligen Markt
in der Wahrnehmung (!) der Hérer noch nicht existiert.
e Eine strategisch ausgerichtete, klare OAP ohne Nebenkriegs-
schauplatze.
e Eine Morgensendung, deren Protagonisten es schaffen, eine
Verbindung zum Hérer herzustellen.
* Auf Unterhaltung ausgerichteten Content.

Stimmt das Musikformat nicht, sind alle anderen Bemihungen —z. B. im
Bereich Gewinnspiel — nur von maBigem Erfolg gekront. Erst wenn das
Musikformat auf Erfolgskurs ist, kommen die anderen Unterhaltungs-
elemente (z. B. die Morgenshow) zum Tragen und helfen dabei, den
Marktanteil zusatzlich auszubauen.



A Das Format

A2 DER KOPF DER
KONSUMENTEN

Die richtige Musik, eine klare OAP, eine ansprechende Morgensendung
und ein auf Unterhaltung ausgerichtetes Programm entfalten erst ihre volle
Wirkung auf die Einschaltquoten, wenn die Konsumenten auch verstanden
haben, woflir der Sender steht.

So schreibt Jay Nachlis von Coleman Insights auf seinem Blog am
23.11.2021: ,Deine Marke sollte also das erste sein, was Konsumenten zur
Audionutzung einféllt und deine Horer sollten in der Lage sein, die Marke
in wenigen Worten zu beschreiben” (Nachlis 2021).

Die Position im Kopf des Konsumenten und die erste Produkteigen-
schaft, die dem Konsumenten zu diesem Produkt einfallt, sind entschei-
dend fiur den Erfolg eines Produktes. Welche Modemarken fallen Ihnen
spontan ein und was verbinden Sie damit? Chanel steht fur das ,Klei-
ne Schwarze” und zeitlosen Luxus, Zara fur giinstige ,Up-to-date-fast-
Fashion”, Jack Wolfskin fur funktionelle Outdoorbekleidung, Boss fir
Anziige und Casual Business.

Ich mache dieses ,Spielchen” gerne bei Workshops und frage z. B.:
Welche Deomarken fallen euch ein?” (Funfact: Manner sagen dabei
zuerst meist ,Axe”. Fur die, die die Axe-Werbung nicht kennen: Ein gut
aussehender, durchtrainierter Mann benutzt Axe-Deodorant und in Folge
fliegen die Frauen auf ihn.) Probieren Sie das mit Fluglinien, Deo- oder
Zahnpasta-Marken. Wenn Sie nicht gerade mit einem dieser Bereiche be-
ruflich oder als Hobby zu tun haben, wird Ihnen nach vier, finf unterschied-
lichen Marken auf die Schnelle keine weitere einfallen.

Ahnlich dieser Zahl ist die durchschnittliche Anzahl an Sendern, die ein
Radiohérer in seinem WHK hat — laut Henriette Hoffmann, Ehrenmitglied
der Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse (agma) und zuvor mehr als dreiBig
Jahre lang gewéhlte Marktforscherin fir Audio/Radio in selbiger: ,Es wer-
den im Durchschnitt 4,5 Sender im WHK, also innerhalb von vier Wochen,
gehort.”
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2 Der Kopf der Konsumenten

Fir mehr ist einfach kein Platz im Kopf eines Konsumenten. Warum auch?
Radio istimmer da und heute einfacher verfligbar denn je. Darlber hinaus
ist es kostenlos. Warum soll ich mich mit mehr als den etwa vier fir mich
relevanten Sendern beschéaftigen?

Ein Radiosender muss also im sogenannten ,Relevant Set” im Kopf des
Horers landen und in diesem mit etwas verbunden werden, was wiederum
entscheidend fur den Erfolg dieses Senders ist. Wenn ein Sender zum
Beispiel vorrangig mit Verkehrsmeldungen verbunden wird, wird dieser
Sender mittelfristig keinen groBen Erfolg haben kénnen, denn diese fin-
den in der Regel zweimal pro Stunde (tagstiber oft sogar nur noch einmal)
fir wenige Sekunden statt und haben nur Relevanz fir denjenigen, der
gerade im Auto unterwegs ist, sind also keine Basis flr nachhaltigen Er-
folg — zumal all diese Infos heute zuverlassig und schnell(er) Gber diverse
Apps erhéltlich sind. Es bleibt also dabei: Die Musik ist das erste Merkmal,
das Uber Erfolg und Misserfolg entscheidet.

Erfolgreiche Sender haben daher in der Regel starke Musikimages fur
die relevanten Sounds und Dekaden (siehe Antenne Vorarlberg) sowie
meist noch eine beliebte Morgensendung mit hohem Unterhaltungs-
anspruch.
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A Das Format

AJ DIE ROTATION

Die Basis fur die Zusammenstellung und Gestaltung der Musikrotation
bildet ihre Marktforschung. Was ist der Kernsound des Senders fir die
Zielgruppe? Und welche anderen Sounds ergénzen diesen optimal — das
heiBt so, dass immer eine maximale Anzahl an Hérern zufrieden gestellt
wird. Ich will das an einem Beispiel verdeutlichen: Die Anzahl der Men-
schen, die auf Dance von David Guetta gemischt mit Pop von Taylor Swift
steht, ist groBer als die Anzahl der Menschen, die auf Dance von David
Guetta gemischt mit Schrammel-Rock aus den 1980er-Jahren, z. B. von
Survivor, steht. Wie bereits beschrieben ist in der Mitte der 2020er-Jahre
mit zunehmendem Wettbewerb vor allem eines wichtig: Klarheit im Musik-
format. Es mag auf den ersten Blick seltsam wirken — wenn man das Prinzip
aber einmal verstanden hat, ist es einleuchtend: Je weniger Sounds und
Dekaden man mischt, desto erfolgreicher wird ein Sender sein. Ein klares
Musikformat sorgt dafir, dass ein Sender nie etwas gegen die Erwartun-
gen der Horer spielt und eine maximal groBe Geschmacksgruppe immer
mit mdglichst jedem Song zufrieden ist. Ein breites, unklares Musikformat
sorgt dafir, dass immer wieder eine Zielgruppe ,weggesendet” wird —
siehe David Guetta vs. Survivor. Auch wenn Sie personlich vielleicht beide
Stilrichtungen mdgen, ist es sicher dennoch nachvollziehbar, dass die Men-
ge an Horern, die lieber Dance im Mix mit den Hits der groBen aktuellen
Popstars hort, grofer ist als die, die Dance im Mix mit Achtziger-Rock liebt.

Ich will ein Beispiel aus dem Rockgenre nehmen, dass dieses Gebot
der Klarheit noch einmal verdeutlicht: Im bayerischen Irrsinn der Lizenzie-
rungen von zig kleinteiligen lokalen Radiosendern wurden im GroBraum
Nirnberg mit einer technischen Reichweite von knapp Uber einer Million
Menschen in den 1980er- und 1990er-Jahren allein sechs (!) lokale Sender
lizenziert — zusétzlich zu den finf Programmen des BR und der landes-
weiten Antenne Bayern.

Vier dieser lokalen UKW-Sender sind im Funkhaus Nirnberg vereint. Seit
einem Relaunch mit einer klaren Flottenstrategie 2011 wurde einer der vier
Funkhaus-Sender (Gong 97,1) zu einem Classic-Rock-Format. Classic Rock
wohlgemerkt, kein Modern Rock, kein Deutsch Rock oder Current Rock,
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nur Classic Rock. Kernsound des Senders ist Siebziger- und Achtziger-Rock
mit den grof3en Hits groBer Bands und Kiinstler wie Bryan Adams, Van Ha-
len, Bon Jovi, Bruce Springsteen, The Eagles usw. Es geht hier also nur um
zwei Kernsounds. Erganzt durch Siebziger- und Achtziger-Pop-Rock sowie
wenige ausgewahlte Titel der Neunziger und noch weniger 2000er-Jahre-
Rock-Titel. Die Siebziger- und Achtziger-Songs machen gute 70 Prozent
der Musik aus.

Der Sender an sich ist personell sehr schmal aufgestellt, Nachrichten
kommen vom zentralen Newsdesk des Funkhauses, eine klassische Re-
daktion gibt es nicht, der Sender hatte in den letzten Jahren zahlreiche
Wechsel in den Morgenshows — und surft trotzdem seit 2011 mit einer
zuverldssig stabilen Reichweite durch die FAB (Funkanalyse Bayern, das
bayrische Pendant zur MA). Und das, obwohl es mit Star FM nebendran
einen weiteren terrestrischen lokalen Rocksender gibt — Star FM jedoch
bedient mehr Genres und Dekaden als Gong 97,1. Star FM —in Berlin sehr
erfolgreich, aber dort ohne lokale Konkurrenz im Bereich Rock — bietet ein
wesentlich breiteres Musikformat an als Gong 97,1. Die Bandbreite reicht
von Rock Classics Uber Indie Rock bis Modern Rock. Erfolgreicher war
aber eine ganze Dekade lang immer der klare Sender — der Classic-Rock-
Sender mit einer kleineren Anzahl an Sounds und Dekaden. Aber auch
ein Sender mit klarem Sound und kleiner Bandbreite kann immer wieder
positive Uberraschungsmomente und damit jede Menge Abwechslung
in sein Programm bringen. So gibt es z. B. bei Gong 97,1 jede Stunde die
.Rockdiamanten” — ein Song, der zwar zum Sound passt, aber eben kein
JUberhit” war oder der etwas alter oder jinger ist als die Kernrotation.
Zu Geburtstagen, Bandjubilden, Tourneen, Todestagen, Spezialanladssen
werden immer wieder Musikspecials gefahren: Das neue Album der Rolling
Stones aus dem Herbst 2023 wurde selbstverstandlich vorgestellt, ebenso
wie der 40. Geburtstag des Born-in-the-USA-Albums gefeiert wurde, es
gibt Spezial-Wochenenden und vieles mehr. Aber alles aus dem Bereich
Classic Rock — Ausnahmen, wie das neue Album der Rolling Stones, be-

statigen die Regel.
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Rotationen bei Oldie- oder
Rocksendern

Fir Oldie- oder Classic-Rock-Sender (wie im oben beschriebenen Beispiel)
ist die Geschichte der Musikrotation schnell erzahlt: Man testet 600 bis
1.000 der besten und bekanntesten Songs aus dem jeweiligen Bereich und
baut den Test nach der Marktforschung so auf, dass die Kernsounds auch
entsprechend prozentual vertreten sind. Am Ende missen die wichtigsten
Kategorien bei so klaren Core-Sounds ausreichend grofB3 sein, um deutlich
mehr als 50 Prozent der gesamten Rotation damit zu bestreiten. Erfah-
rungswert: Gute Testergebnisse gehen in der Regel mit hoher Bekanntheit
eines Songs einher ... Ich habe diese Diskussionen zigmal gefihrt und
am Ende haben die Hérer fast immer so entschieden wie beschrieben:
Die unbekanntesten Songs hatten mit die schlechtesten Testergebnisse.
Musiktests sind kein preiswertes Vergniigen, deshalb macht es wenig Sinn,
hier viele Experimente zu machen. Ein Experiment empfehle ich jedoch im-
mer: Halten Sie einige Positionen im Test frei und lassen Sie die Mitarbeiter
diese mit ihren Favoriten, die sie schon immer vermisst haben, fullen. Wir
haben das kirzlich bei einem Oldieformat gemacht und die Ergebnisse
waren ein hervorragendes Learning fir die Mitarbeiter.

Der Test ist also bestlickt, ausgefihrt und dann kommen die Ergebnisse.
Eine gute Musikforschung erkennen Sie daran, dass diese einen sogenann-
ten ,Fit” fur die Songs ausweist (also bei welchem Sender der Song am
meisten erwartet wird), eine sehr gute Musikforschung erkennen Sie daran,
dass diese zusatzlich zeigt, welche Songs mit den Songs, die als Kern-
sound definiert sind, am meisten kompatibel sind. So erhalten Sie einen
klaren, in sich homogenen Sendersound, der eine Station unverwechselbar

macht und exakt auf die jeweilige Zielgruppe zugeschnitten ist.

Auswertung eines Musiktests

Schauen Sie sich zunachst von allen Werten den Durchschnitt an, damit
Sie ein Gefuhl fir den jeweiligen Test bekommen!

Erstes Kriterium: Bekanntheit. Da jeder Song ein Treffer sein muss, sollte
alles, was unter 80 Prozent Bekanntheit aufweist, schon mal per se raus-
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fliegen oder maximal in einer ,Fuller”-Kategorie landen, die nur abends
und nachts fest verplant wird.

Zweites Kriterium: Leidenschaft vs. Ablehnung. Songs fur die Power-
Kategorien sind nur die mit hoher Positivbewertung und ganz niedriger
Ablehnung. Ich habe mir angewdhnt, diese beiden Werte in ein Verhaltnis
zu setzen und danach zu entscheiden, ob und in welcher Kategorie ein
Song laufen darf. Ablehnung ist fiir mich viel eher ein Killer-Kriterium fir
einen Song als ...

... das dritte und meist Uberschétzte Kriterium: Burn. Wenn ein Song
Leidenschaftswerte hat, die deutlich Gber dem Wert fir Burn liegen, gibt
es keinen Grund, diesen nicht zu spielen. Natirlich gibt es Burn-Werte, die
zu hoch sind und die unbedingt dazu fihren sollten, einen Song nicht mehr
zu spielen bzw. weniger haufig einzusetzen oder eine Weile zu pausieren,
aber Burn ist der am meisten Uberschatzte Wert, der am haufigsten zu
Fehlentscheidungen fihrt. Wie gesagt: Sich dazu erstmal den Schnitt aller
Werte anzusehen, um ein Gefihl dafir zu bekommen, welche Grenzwerte
relevant sind, ist die Basis fur eine verniinftige Auswertung.

Der Rest ist reine Mathematik. Die aktuellen Musikplanungssysteme und
deren Experten |&sen fast jedes Problem.

Die Backrotation bei aktuelleren
Formaten

Das Prinzip bleibt dasselbe wie oben beschrieben. Man testet einige hun-
dert (ca. 600) Songs und wertet nach den Kriterien eins bis drei plus Fit
und Kompatibilitét aus. Je nach Musikzyklus und Format entscheidet man
sich, wie alt die Songs maximal sein dirfen und in welche Kategorien man
sie einteilt. Bedenkt man, dass gerade in den jliingeren Zielgruppen die
Verweildauer immer kirzer wird, sollte man sich im Zweifel eher fir einen
Song weniger entscheiden und dafir nur die beliebtesten Songs spielen.
Ich weil3, dass diese Herangehensweise bei vielen Radiomachern nicht
sehr populérist. Wenn man sich aber die Uber Jahre erfolgreichen Hot-AC-
oder CHR-Formate anschaut, liegen die RotationsgréBen in der Regel bei
nicht mehr als 250 (CHR-) bzw. bis ca. 350 (Hot-AC-)Songs. Bei ,alteren”
AC-Formaten kann das anders sein — je nach Format gibt es vielleicht auch
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mehr Material. So bleiben die 1980er-Jahre eines der stérksten Jahrzehnte
in der Geschichte der Popmusik — mit vielen der gréf3ten Kinstler der letz-
ten flnfzig Jahre und einer gro3en Menge an ,Evergreens”, die auch nach
vierzig Jahren noch frisch klingen, beliebt sind und keinen nennenswerten
Burn haben - von Beat It Uber In the Air Tonight bis Summer of '69.

Der Musikzyklus seit Ende
der 2010er-Jahre

Spotify, TikTok und die daraus resultierende Arbeit der Musikindustrie
bescheren uns seit Ende der 2010er-, Anfang der 2020er-Jahre einen sehr,
sehr schwachen aktuellen Musikzyklus.

Spotify verstérkt den Trend zu kiirzeren Titeln, durch TikTok werden Uber
kurze eingéngige (und oft tanzbare) Sequenzen Songs hochgespllt, die
nur wegen der Hooks zu Radio- und Charthits werden und die Guettas
und Kygos dieser Welt machen aus alten Ohrwiirmern neue Dancesongs,
die in der Regel nie so gut sind wie die Originale. Konsequenz: Es gibt nur
wenige aktuelle ,Uberhits” (also qualitativ hochwertigere und bleibende
Songs wie Shape of You oder Blinding Lights, die mehr als eine Saison
Uberleben). All das tragt nicht gerade zur Abwechslung bei aktueller Mu-
sik bei. Soweit die schlechte Nachricht. Die Gute: Bessere Zeiten werden
(wieder) kommen!

Der amerikanische Radiomacher Guy Zapoleon hat die Theorie des
.Zehn-Jahres-Musikzyklus” entwickelt. Demnach befinden wir uns in der
Mitte der 2020er-Jahre in der letzten Phase eines solchen Zyklus’, den er
als ,Doldrum” (Flaute) bezeichnet.

Die Theorie in Kurzform: Ein Zyklus beginnt immer dann neu, wenn ein
neuer wegweisender Kiinstler oder eine neue Form der Ubertragung bzw.
eine neue Plattform, also eine neue Technik einen Wendepunkt in der und
fur die aktuelle Popmusik markiert. Neue Kinstler kommen nach oben,
neue Trends erobern die Musik. Nach einigen Jahren kommt nicht mehr
viel Neues, die Weiterentwicklung der Sounds wird zu ,,edgy”, gleichzeitig
wird viel kopiert und es folgt wie zwischen ca. 2019 und 2024 eine Flaute

(Zapoleon 0.D.).
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Hier die Musikzyklen in der Popmusik, laut Definition von Guy Zapoleon.
Hier sehen Sie auch, dass es plus/minus zehn Jahre sind und nicht immer
exakt zehn:

Musikzyklus #1 1956 Kinstler: Elvis

Musikzyklus #2 1964 Kinstler: The Beatles

Musikzyklus #3 1974 Alben: Led Zeppelin, Rolling Stones, Fleetwood

Mac, Stevie Wonder

Musikzyklus #4 1984 Plattform und Kinstler: MTV und seine Kiinstler-

generation

Musikzyklus #5 1997 Plattform: Das Internet und Napster erméglichen

kostenlose Musik und den Austausch von Dateien.

Musikzyklus #6 2005 Plattform: American Idol

Musikzyklus #7 2015 Plattform/Technologie: Mobiltelefone und

Streaming

Demnach ware es bald wieder soweit, dass der neue Elvis die CHRs und
Hot-ACs dieser Welt erldst.

Was tut man bis zum Beginn des nachsten Zyklus bzw. Erscheinen vieler
hochwertiger neuer Hits, wenn man fir die Musik in einem Hot-AC oder
CHR verantwortlich ist? Die Situation akzeptieren und das Beste daraus
machen. Das Problem der aktuellen Musik und eine der Lésungen zeigt
(auch) die Music Super Study, die Coleman Insights in den USA zum Thema
Laktuelle Hits” gemacht hat. Hier der Topsong 2020, 2021 und 2022:
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Musik Die Musik-Zyklen

The most glaring example of how things have not chnged is that Ed Sheeran's 2017 hit
.Shape Of You" finished as the number one song in Contemporary Music SuperStudy 4. This is
striking not only because the best-testing song is five years old, but because this marks the
third consecutive year in wich ,Shape Of You" finished in first place in our study.

INSIGHTS ENS:1/GHTS
Contemporary Contemporary

I'N'ST'GHTS
Contemporary

Music Music Music
SuperStudyz SuperStudy 3 SuperStudy 4

TOP SONG

TOP SONG

TOP SONG

Shape Of You Shape Of You Shape Of You
Ed Sheeran Ed Sheeran Ed Sheeran

That no song released since 2017 has managed to wrestle the top spot from ,Shape Of You
is an admittedly shallow signal indicator of how consumers are embracing contemporary
music. Additional findings we will cover in the next two sections, however, solidify our
thinking about how contemporary music appetites have not rebounded yet.

Abb. 3: Topsongs der Coleman Music Super Study
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Und hier die Verdnderung in den Top 10 von 2021 auf 2022:

1 year ago

Musik
COLEMAN GOLEMAN
I NS 1TGHTS DieMusik_Zyklen 1N 5 FiG i H-TS

Contemporary Contemporary
Music Music
SuperStudy3 SuperStudy 4
Shape Of You - Ed Sheeran 1
n Believer - Imagine Dragons 2
B Blinding Lights - The Weekend 3
n Someone You Loved - Lewis Capaldi 5
H Memories - Maroon 5 1
n Better Now - Post Melone 8
Girls Like You - Maroon 5 feat. Cardi B 7
{“ Easy on Me - Adele n/a
Ex High Hopes - Panic! At the Disco 12
[ 10 | Perfect - Ed Sheeran 10

Abb. 4: Top 10 der Coleman Music Super Study

Nur ein Song hat es binnen eines Jahres neu auf eine der Top-Positionen
geschafft: Adele mit Easy On Me. Was bedeutet das jetzt fir Formate, die
auf aktuelle Hits angewiesen sind? Akzeptieren Sie die Phasen der Musik
und passen Sie lhre aktuellen Kategorien entsprechend an.

Mitte des letzten Jahrzehnts hatte aktuelle Musik einen mega Peak!
Hot-AC- und CHR-Sender waren deutlich im Vorteil gegeniber Oldie-
Sendern — das neue Material war wirklich horenswert und es lohnte sich,
auf dem Lieblingssender zu bleiben, um immer wieder Neues zu ent-
decken. Viele der Hits aus dieser Ara, die auch den Beginn eines neues
Musikzyklus markierte, haben es dauerhaft in die Backkataloge geschafft.
Von Waves Uber Prayer in C, Photograph, Hello, Human, Faded bis hin zu
Thunder und eben Shape of You.
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Jetzt — einige Jahre spéter sind wir in der ,Doldrum”-Phase mit Musik,
die es nur zu einem Bruchteil schaffen wird, Jahre oder gar Jahrzehnte zu
Uberdauern. Auf den beiden folgenden Abbildungen sieht man deutlich
die Unterschiede des Alters der Besttester bei BB RADIO in den Jahren
2018 vs. 2024. Wahrend 2024 unter den besten 200 Songs eines Musiktests
nur 5 Prozent aktuelle, aber 15 Prozent zehn Jahre alte und fast 20 Prozent
finfzehn Jahre alte Titel waren, war das Verhaltnis im Jahr 2018 noch so,

dass die Halfte der best-getesteten Songs maximal vier Jahre alt waren.

Verteilung der Titel nach Erscheinungsjahr
Alle Songs im Test im Vergleich zu den Besten 200
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15
14
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% 12 12 12
10

10 5 5
8
6 5 5
: 5 I I
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*ul
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2006-3007 2008-2009 20102011 7012-2013 1014-2015  2016-2017 7018-2019 20202021 2022 -2023

CRLEMAN

Mepia RESEARGH

B Alle Songs im Test B Die Besten 200

Abb. 5: Coleman Musiktest 2024
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Verteilung der Titel nach Erscheinungsjahr
Alle Songs im Test im Vergleich zu den Besten 200
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Abb. 6: Coleman Musiktest 2018

Weniger ist mehr: Bis zum Erscheinen dieses Buches konnten wir in den
Musikredaktionen konservativer Hot-AC- oder CHR-Formate keine zwanzig
oder gar dreiB8ig aktuellen Hits finden, die wir guten Gewissens spielen
konnten! Auch bei Neuvorstellungen haben wir uns schwergetan, mehr als
jeweils finf frische Songs zu finden, von denen wir iberzeugt waren, dass
diese es dann auch in die Top-Kategorien schaffen.

Meine Erfahrung auch hier: Lieber auf weniger Besseres konzentrieren,
als halbgare Songs nur einer scheinbaren Vielfalt wegen zu spielen. Das
heiBt auch fur Hits mit viel Leidenschaft und beginnendem Burn: Weiter-
spielen ...

Meine Empfehlung an dieser Stelle: Flexibilitat in den aktuellen Katego-
rien. Wenn ein Sender normalerweise z. B. eine Power-Kategorie mit neun
Songs hat, von denen je zwei pro Stunde laufen, sollte die Musikredaktion
immer eine Losung in der Planungssoftware parat haben, die es auch még-
lich macht, diese Kategorie nur mit acht oder sieben Songs zu besttlicken.
Hat die Neuheiten-Kategorie wie im obigen Beispiel normalerweise finf
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Songs, sollte in der Planungssoftware auch eine Méglichkeit vorgesehen
sein, hier fir zwei Wochen mal mit nur vier Songs auszukommen. Lieber
vier gute Songs mit einem Turnover von vier Stunden als vier gute Songs
plus ein ,Rohrkrepierer”, um einen Funf-Stunden-Turnover aufrechtzuer-
halten.

Auch wenn es uns nicht gefallt: Die Verweildauer bei Hot-AC-, CHR-,
Rhythmic- bzw. Urban-CHR-Sendern wird sowieso immer kirzer. Das hat
weniger mit der Musik zu tun als mit der steigenden Anzahl von Medien-
angeboten, die um das Zeitbudget der Konsumenten kdmpfen.

Ein weiteres Mittel fir Vielfalt trotz weniger (aktueller) Titel: mehrere
Musikuhren fir jede Stunde. Wichtig hierbei ist, den ,Murmeltier-Effekt”
zu vermeiden. Wenn also ein Hit-Dauerbrenner wie I'm Good sowieso Uber
ein Jahr in den Power-Kategorien bleibt, macht es Sinn, darauf zu achten,
dass dieser nicht auch noch andauernd auf derselben Position innerhalb
einer Sendestunde lauft — wie z. B. auf der Opener-Position zur vollen
Stunde.

Keine Angst vor engen Rotationen

Wenn jeder Song ein Treffer sein muss, wird die Auswahl zwangslaufig klei-
ner. Und wenn wir uns in einem schwachen aktuellen Musikzyklus befinden,
muss die aktuelle Rotation so klein sein, wie eben ndtig und mathematisch
gut machbar.

Nur ein Beispiel: Wenn jemand taglich zu bestimmten Zeiten einen Sen-
der hort, der einen Powersong 40-mal/Woche spielt, und dieser Horer
téglich (1) insgesamt mehr als vier Stunden zur immer gleichen Zeit (am
Wochenende abweichend) seinen Sender nutzt, wird er einen gut geplan-
ten Powertitel (also einen der aktuellen Besttester) nur ca. sechsmal pro

Woche héren, also nicht mal einmal am Tag.

32



3 Die Rotation

¢loML USqasULP JBIQUUILIELS UIS 1IQY 1O BIM L "qqV

AH3IzATvNvolavy i

AYOLSIH 11N4 MOHS

¥eoZ'60'0e

@

[~ ] YZ0Z'60°1LZ

[ ] & @ ¥Z02'60'22

7] i L] & [ YZ0Z 60'ET

5] [5) ¥Z0T 60'e

o [5) ¥202'60'52

o 2026092

[ vZ0Z'60°L2

[ »| | & v20Z60'8¢

(5] _ (] o vZ0Z'60'62

(4] (5] & (5] ¥Z0Z60°0E

o (5] ©| rezorw
[ L) [ ¥2020L°20

sajeq Aydwz moys

90 €0 | 20 | L0 | 00 | ¢ 1noH a a3eg

uljdag 110 9°p0L uo yybiuliog - suojew 150d "1€3j 1}IMS Jojhey Joj fioisiy Buog

Hoyab x9 - 1331 1amod
Uil ynej wniep

33



A Das Format

Wie oft haben Swifties wohl die Songs von Taylors Midnights-Album hin-
tereinander gestreamt, um Spotify zum Absturz zu bringen und Anti-Hero
mit Gber 17 Milionen Streams in nur 24 Stunden zur meistgestreamten Pre-
miere zu machen? Allein zwischen dem 5. und 11. November 2022 wurde
der Song nur auf Spotify 60 Millionen Mal gestreamt — dazu kam end-
loses Airplay auf allen Stationen von AC bis CHR weltweit (List of Billboard
Streaming Songs number ones of 2022 0.D.).

Wer also gerade einen Hit liebt — und nur das spielen Hitformate: Hits,
die von der Mehrheit geliebt werden — freut sich, wenn dieser im Radio
|&uft. Seinen Lieblingssong einmal am Tag auf seinem Lieblingssender zu
héren, schadet der Marke sicher nicht! Es schadet eher, alternativ weniger
bekannte und beliebte Songs in die Rotation aufzunehmen, um ,die Rota-
tion nicht zu eng zu machen”.

Ein moderates Wiederholungsimage gehdrt zu einem Hitsender wie
Ed Sheeran, Taylor Swift und David Guetta. Ein zu hohes Wiederholungs-
image kommt fast nie daher, dass die richtigen, die beliebtesten Hits
wiederholt werden, sondern hat eher den Grund, dass die falschen Songs
gespielt werden. Das wiederum passiert, wenn die Rotation zu breit fir die
Zielgruppe ist. Manchmal hat dieses Image auch mit der Zielgruppe nach
einem Relaunch zu tun, wenn ein Sender z. B. gerade in einer Phase des
.Horeraustauschs” ist. Oder die Horerschaft ist sehr heterogen (oft der
Fall beim klassischen AC-Format). So hat z. B. Energy Sachsen trotz enger
Rotation und kurzen Turnovers (kirzester 2,5 Stunden) bei der Markt-
forschung 2024 im Gesamtmarkt ein deutlich niedrigeres Image fir zu viele
Wiederholungen in der Musik (9 Prozent der Befragten im Markt) als der
Hot-AC-Sender Radio PSR mit grof3zligigerer Rotation und langsameren
Turnovers (12 Prozent der Befragten in Sachsen sagen, der Sender wie-
derhole dieselben Songs zu haufig) — weil die Hérerschaft von PSR eben
heterogen ist und vom 25-jéhrigen Singlemann bis zur 59-jéhrigen Oma
zweier Enkel reicht, wéhrend Energy Sachsen keinen Song spielt, der &lter
als zehn Jahre ist und klar die 14- bis 34-Jahrigen adressiert.

Was tun, wenn der Musikzyklus weiterhin so schwach bleibt? Irgendwas
mussen wir ja spielen ... Wenn es nicht die siebte Verdffentlichung aus
dem Album von Taylor Swift sein soll (die ist dann wirklich nur was fir Fans).
Dann spielen Sie eben einen neuen Song von Ofenbach weniger und einen
Recurrent von The Weeknd mehr (Blinding Lights z. B. ist zwar ein halbes
Jahrzehnt alt, aber immer noch ein groBartiger, beliebter Song).
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Es gibt Songs, die sind nicht ,totzukriegen” (siehe Abbildung 3 und
4). Das ist natlrlich von Sender zu Sender und von Markt zu Markt unter-
schiedlich. Wenn Hdrer einen Song immer noch mdgen und er keinen
nennenswerten Burn hat, ist egal, wann er erschienen ist. STAR WALKIN
von Lil Nas X war in den Jahren 2022/2023 teilweise fur bis zu 50 Wochen
bei Sendern in der aktuellen Rotation. Die Hérer mochten ihn und der
Song bekam keinen Burn. Verabschieden Sie sich aus der ,Blase” der Mu-
sikredaktion, die den Song am liebsten schon vor Wochen in die nachst
niedrigere Kategorie geschoben hétte und orientieren Sie sich am Ge-
schmack der Horer. Behalten Sie die wirklich guten Songs, also die, die
bei lhren Horern sehr beliebt sind, langer als sonst. Wenn die Hoérer diese
Songs lieben und ihrer nicht Gberdrissig werden, gibt es keinen Grund,
sie zurlickzustufen. Fir Abwechslung sorgen Sie, wie bereits erwéhnt, mit
flexiblen aktuellen Kategorien und drei unterschiedlichen Musikuhren pro

Sendeschiene.

Wie oft und wie viel testen?

Das kommt ganz auf das Format und das Budget an. Bei einem Oldie-
oder Classic-Rock-Sender kann man hier sicher mal ein Jahr pausieren. Bei
einem Hitsender ist ein Backkatalog-Test pro Jahr Pflicht. Trends &ndern
sich, Sounds die vor einem halben Jahr noch zu ,edgy” waren, sind tGber
die Zeit vielleicht dank Social Media, TV oder reichlich Airplay im Main-
stream angekommen. Was aber definitiv rausgeschmissenes Geld ist, ist
ein wochentlicher aktueller Test. Dafur ist der deutsche Markt viel zu wenig
progressiv und der deutsche Durchschnittskonsument zu langsam. Der
haufigste Rhythmus fur die aktuellen Tests liegt bei zwei Wochen — das ist

ein guter Wert, den ich jederzeit so weiterempfehlen wirde.

Wie viele Songs regelméaBig testen?

Um ein Gefuhl dafir zu bekommen, wie anstrengend so ein Test fur die
Teilnehmer ist, empfehle ich jedem Radiomacher, selbst mal an so einer
Umfrage teilzunehmen. Nach 30 Songs ist man schon leicht genervt, nach
35 schwer ... Wer 40 oder gar 50 Songs regelméaBig in den aktuellen Test
gibt, nimmt in Kauf, dass bei den Testpersonen Uberdurchschnittlich viele
Incentive-Jager dabei sind. So funktioniert das System namlich bei vielen
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Feldinstituten: Man meldet sich als Musiktester oder Testteilnehmer fur
allgemeine Marktumfragen an und bekommt Punkte fir jeden durchge-
fUhrten und beendeten Test. Fir eine bestimmte Anzahl von Punkten gibt
es dann Incentives wie Bargeld oder Amazon-Gutscheine.

Eigenes Testpanel aufbauen

Ein eigenes Panel fir solche Tests aufzubauen, ist natlrlich auch eine Még-
lichkeit, vor allem, wenn die Budgets knapp gestrickt sind. Auch hier gibt
es Tools, die durchaus funktional sind. Allerdings bewegt man sich mit
solchen Tools nur in seinem eigenen WHK und dabei fast ausschlieBlich
im Kreis seiner eigenen Stammhérer. Hier eine prozentual sinnvolle Anzahl
an Horern des Hauptwettbewerbers und vielleicht des zweitwichtigsten
Wettbewerbers in die Tests zu bekommen, ist fast unmaglich.

Gute Unterhaltung

Wenn Musik je nach Sendezeit 60 bis 80 Prozent einer Sendestunde am
Tag ausmacht, was ist dann mit den restlichen Sendeminuten? Diese soll-
ten — auBerhalb der Nachrichten und der Werbung — unter einem einfa-
chen Motto stehen: gute Unterhaltung.

Kein anderes Medium wird so stark genutzt wie Radio, wenn es darum
geht, Entspannung zu finden, schlechte Stimmung in gute zu verwandeln
oder eine gute Stimmung aufrechtzuerhalten. Egal, welche Marktfor-
schung Sie nehmen, das Medienpaket des Sinus-Instituts, Radio-Markt-
forschungen von Firmen aus Europa, den USA oder Australien oder der
ARD/ZDF-Medienstudie: Das Wichtigste neben der Musik ist bei Musik-
sendern — Trommelwirbel — gute Unterhaltung, gute Stimmung, gute Lau-
ne. Ich teile hier einige Studienergebnisse meiner Kunden bzw. allgemein

zugéngliche Ergebnisse mit lhnen.
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3 Die Rotation

KEY LISTENER BENEFITS AMONG TOTAL: 8 TO 10 SCORE

“ HOT AC FORMAT P15 HOT AC FORMAT P15
THAT THE STATION... G

...plays the best song for your taste.”

....nas the best variety of music.”

...makes you feel good.”

..plays the most music with the fewest interruptions.”
.has the best national and international news."
..gives you the best information for this region.”
.-.has weather and traffic updates.”

...has a fun and entertaining morning show.”

E——
—=——==4
s
je=—=—-——14
..plays the best CURRENT hits.” =

..has coverage of regional sports events.”

Abb. 8: Bediirfnisse von Radiohdrern

Im Infopaket Medien des Sinus-Instituts kann man Gber alle Milieus hin-
weg nachlesen, warum die einzelnen Gruppen Medien wie TV und Radio
nutzen: Die Feststellung ,Ich nutze Medien vor allem, um gut unterhalten
zu werden” bejahen insgesamt 79 Prozent. Die Feststellung ,Ich nutze
Medien hauptsachlich, um abzuschalten und zu entspannen” bejahen 77
Prozent. Sie sehen, es geht bei der Nutzung von Radio nach der Musik um
drei Dinge:

e Gute Stimmung zu erzeugen oder

° gute Stimmung zu verldngern oder

* schlechte Stimmung in gute umzuwandeln.
Zusammengefasst: Es geht um gute Unterhaltung.

Heute mehr denn je. Gute Unterhaltung hat dabei viele Gesichter und viele
Dimensionen. Radio ist schlieBlich 24/7 ein Gesamtkunstwerk.

37



A Das Format

Was Unterhaltung betrifft, sind die Radioh&rer im Zeitalter der Aufmerk-
samkeitstkonomie immer anspruchsvoller geworden. Das bedeutet: Nicht
eine einzige Sekunde darf langweilig oder irrelevant sein.

Neue Sender oder Sender, die sich neu erfinden wollen (missen), brau-
chen also einen Unterhaltungsanspruch. Nun gibt es Unterhaltung 24/7
auf Streamingportalen, in den sozialen Medien etc. Was also bedeutet
Unterhaltung im Kontext eines Musiksenders?

Eine positive Ansprechhaltung.

Moderatoren, die eine Verbindung zum Hérer herstellen.

Content, der ein gutes Gefiuhl macht.

Content, der Spal3 vermittelt.

Suche nach einem positiven Ende — wann immer moglich.

Vermeiden von , Runterzieher-Themen”.

Hoérer haben heute eine unendliche Auswahl an Audioformaten sowie un-
z3hlige Méglichkeiten, sich unterhalten zu lassen. Umso anspruchsvoller
ist es, taglich gute und unterhaltsame Inhalte zu produzieren. Der néchste
bessere Inhalt ist nur einen Klick weiter. Wahrend wir vor zwanzig Jahren
manchmal noch flapsig sagen konnten ,das versendet sich”, versendet
sich heute gar nichts mehr. Die Alternativen sind einfach zu zahlreich. Und
es gibt keinerlei Notwendigkeit fir unsere Hérer, sich von uns langweilen
zu lassen.

Seit der Lizenzierung der ersten privaten Radiostationen in Deutschland
Mitte der 1980er-Jahre gab es noch nie einen Zeitraum, in dem es auf der
Welt so viele Krisen und Konflikte parallel und nacheinander gab wie seit
2020 - angefangen mit der Coronakrise. Umso mehr suchen Hérer bei
ihrem liebsten Musiksender Erleichterung. Erleichterung von den Sorgen
des Alltags, den Kriegsbildern aus dem Fernsehen, den schlechten Nach-
richten in der Tagespresse, dem Hass in den sozialen Medien. Die ARD/
ZDF-Medienstudie zeigt, dass Radio eher mit positiven Gefiihlen (hier:
Ruhe und sichere Freude) in Verbindung gebracht wird —im Vergleich z. B.

zu sozialen Medien.
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Online-Videoclips

MEDIENKONSUM

RUHE ERREGUNG
Ll &
= Ausgeh
= eine CD/ Musik héren
[=
"
wi
E
a . -

Online-Spiele spielen

G Telefonieren
ein Buch lesen
DVD/ Festplattenrekorder

Social Networking/ Communities

eine Zeitschrift lesen gezielt Sendungen im TV anschauen

im Internet surfen

die Tageszeitung lesen

EMOTIONALES RISIKO

Abb. 9: Darstellung aus der ARD/ZDF-Medienstudie zur Erwartung
an Radio

Naturlich kann man besondere Vorkommnisse nicht ignorieren und muss
diesen —je nach rdumlicher und emotionaler Nahe des Ereignisses — auch
im Programm aufBerhalb der Nachrichten Rechnung tragen. In der Regel
sollte aber jeder Content (damit meine ich nicht die kurze Moderation
mit einer lokalen Ortsmarke) den Anspruch haben, etwas Positives auszu-
strahlen. Ich versuche es an dieser Stelle mit einer Frage: Wie sollen sich
die Horer ,ihres” Radioprogrammes fihlen, wenn sie dies fir 30 Minuten
gehort haben? Gut, oder? Gute Unterhaltung taglich neu herzustellen und
anzubieten, ist eine schwierige Aufgabe. Mehr dazu in den Kapiteln G Der
beste Content und H Die Morgenshow.





