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mannlichen Form gehalten. Sie sind jedoch als Kurzform fiir beide Geschlechter gedacht.



1 Einleitung

Die Lizentiatsarbeit untersucht ausgewahlte Zusténdigkeitsbereiche des Managements
von Horfunkunternehmen. Dies sind namentlich Strategie, Formatierung des
Programms und Selbstthematisierung. Zum Einstieg wird die Problemstellung skizziert.
In Folge wird das Erkenntnisinteresse der Thematik und der Aufbau der Arbeit

aufgezeigt.

1.1 Problemstellung

,»Viele Menschen sehen die Dinge, wie sie sind und fragen sich nach dem ,Warum?’.
Nur wenige sehen Dinge, wie sie sein kdnnten und fragen sich: ,Warum eigentlich
nicht?’.* (Haas/Frigge/Zimmer 1991: 19)

Haas/Frigge/Zimmer (1991: 20) behaupten, nur derjenige, der es versteht Dinge aus
einer anderen vielleicht etwas ungewohnten Perspektive zu betrachten und diesen
Unterschied zur Konkurrenz auch als positiv zu bewerten, wird langfristig erfolgreich
sein. Diese Aussage liegt mehr als 10 Jahre zurtck. Die Tendenzen der
Radioformatierung am Beispiel des umkampften Marktes Zurich zeigen in den letzten
zwei bis drei Jahren kaum ein grosses Bestreben der beteiligten Sender, sich von der
Konkurrenz zu unterscheiden. Dies wird beim einfachen Hinhdren schnell deutlich:
ahnliche  Musik, &hnliche Slogans, d&hnliche Présentationsformen, &hnliche
Sendeformate. Gleichmacherei statt Medienvielfalt — nicht etwa Unterscheidbares,
sondern das Gegenteil bringt die harte Konkurrenz mit sich (vgl. Vonarburg 2002: 65).
Viele HoOrer wissen langst nicht mehr, worin sich die konkurrierenden Radiostationen

nun wirklich unterscheiden.

Auf das Programm und die dazugehdrenden Produktionen jedes Horfunksenders hat die
entsprechende Formatierung einen entscheidenden Einfluss. Denn nicht nur Musik- und
Wortbeitrdge bestimmen die Charakteristik eines Radioprogramms. Das Format und die
damit einhergehende Struktur, der Rhythmus und die Zusammensetzung spielen eine
entscheidende Rolle (vgl. Grossenbacher 1997: 46).



Viele Radioprogramme gleichen sich beim gelegentlichen Reinhéren wie ein Ei dem
anderen. Lediglich unterschiedliche Erkennungsmelodien, Signets oder Slogans lassen
sich auf die Schnelle unterscheiden. Doch auch diese Unterscheidung wird fir den

Horer zunehmend schwieriger.

Die Radiobranche entwickelt sich immer weiter. Dabei wird von den Medienmachern,
Managern, Moderatoren, Redaktoren und Meinungsbildnern die Fahigkeit gefordert,
Ausrichtung und Ziel eines Radioprogramms auf dem Markt zu bestimmen, es zu
positionieren, die positiven Eigenschaften nach aussen zu préasentieren und damit zu
verkaufen (vgl. Haas/Frigge/Zimmer 1991: 20; Bernauer 1992: 42).

Einfallsreichtum ist dort gefragt, wo man Horer gewinnen will. Seit rund drei Jahren
versuchen sich einige Schweizer Lokalsender mit Konzeptanderungen zu ubertrumpfen.
Mit den Konzeptwechseln hielt auch eine verstérkte Selbstthematisierung bewussten
Einzug in die Radiostationen. Der Rezipient kann sich dieser Selbstthematisierung nicht
mehr entziehen und stellt bei vielen Horern ein aktuelles Gesprachsthema dar. Dennoch
erfuhr das Themenfeld der Selbstthematisierung in der Wissenschaft bisher noch wenig
Beachtung (vgl. Hohlfeld 2001: 75). Gerade im Zuge der zunehmenden
Medientkonomisierung wird die Selbstthematisierung zu einem Bereich, der verstarkt
empirisch untersucht werden sollte. Aus dieser Perspektive sind die Begriffe Strategie,
Formatierung und Selbstthematisierung nicht zu trennen und allesamt Gegenstand der

vorliegenden Lizentiatsarbeit.

1.2 Erkenntnisinter esse und Aufbau der Arbeit

Anhand von vier untersuchten Horfunkstationen (DRS3, Radio24, Energy Ziirich und
Radio Zurisee), welche allesamt im Grossraum Zirich empfangbar sind, soll gekléart
werden, welche Strategien in den Medienunternehmen aktuell sind, welche Formate
gewahlt wurden und wer auf wie viel Selbstthematisierung setzt, um sich im Gehor des
Rezipienten festzusetzen. Der theoretische Teil der Arbeit klart Begriffe und legt die
Basis flr das Verstandnis bezuglich Medienunternehmen, Medienmanagement,
Formatierung, Verpackungs- und Programmelemente sowie Eigenwerbung. Es wird

aufgezeigt, in welchem Masse die Begriffe Strategie, Format und Selbstthematisierung



zusammenhangen. Der darauffolgende Teil stellt die methodischen Instrumente ,teil-
standardisiertes Interview’ und ,Inhaltsanalyse’ vor. Anhand dieser Instrumente wird im
empirischen Teil der Arbeit ein Einblick in die praktischen strategischen Uberlegungen,
die Formatwahl und den Selbstthematisierungseinsatz der Horfunkstationen DRSS3,
Radio24, Energy Zirich und Radio Zirisee gegeben. Es soll aufgezeigt werden, ob auf
der Ebene des Medienmanagements der untersuchten Horfunkstationen tatséchlich
Gleichmacherei weiter Einzug halt und ob sich gewisse Taktiken und Strategien als
besonders beliebt oder erfolgreich erweisen. Der empirische Teil beinhaltet nicht nur
Auswertungen der teil-standardisierten Interviews mit den Geschéftsflihrern und
Programmleitern der jeweiligen Stationen, sondern zeigt Ergebnisse aus der
guantitativen und qualitativen Inhaltsanalyse des Morgenprogramms zwischen 6 und 8
Uhr auf. Interpretationen und Folgerungen zur quantitativen und qualitativen
Untersuchung der Eigenwerbung im Morgenprogramm sollen einen Beitrag zur
aktuellen Selbstthematisierungsdebatte leisten. Die Vergleiche und Folgerungen aus den
Interviews zeigen, wo die momentane Strategie- und Formatdiskussion im
Horfunkraum Zdrich ansetzt. In einem Fazit werden in der vorliegenden Arbeit aktuelle
Strategien und Formate der ausgewdhlten Radiosender prasentiert und nach ihrem

Selbstthematisierungseinsatz quantitativ und qualitativ eingeordnet.

Ziel der Lizentiatsarbeit ist eine aktuelle Bestandesaufnahme der Strategie- und
Formatwahl und der Selbstthematisierung des offentlich-rechtlichen Horfunksenders
DRS3 und der privaten Anbieter Radio24, Energy Ziirich und Radio Zirichsee im stark
umkampften Radiomarkt Zurich. Ein angeblicher Trend zur Homogenisierung der
Horfunklandschaft Schweiz wird kritisch tberprift. Neben dem Hauptinteresse an einer
Bestandesaufnahme gilt es in einem weiteren Schritt, Informationen und Erkenntnisse

zu gewinnen, die einen Blick in die nahe Zukunft des Horfunkmanagements zulassen.



2 Theorie

Im theoretischen Teil der Lizentiatsarbeit wird auf das Management von Medien im
erweiterten Sinne eingegangen. In einem ersten Schritt wird der Begriff des
Medienunternehmens geklart. Diese Unternehmen bewegen sich in einem
Spannungsfeld zwischen 0konomischen Zielen und publizistischen Ansprichen.
Argumente werden herangetragen und Standpunkte diskutiert. In einem weiteren Schritt
werden die Herausforderungen an das Medienmanagement, seine Handlungs-
maoglichkeiten und auch sein Stellenwert aufgezeigt. Die Entscheidungen im
Medienmanagement eines Horfunksenders kdénnen von der Formatwahl nicht losgelost
werden. Folglich wird der Begriff des Formatradios ausfiihrlich erfasst und erlautert.
Die genaue Umsetzung eines Radioformats erfolgt vorwiegend Uber die
Programmgestaltung, wobei die Verpackungs- und Programmelemente einen
wesentlichen Bestandteil dessen darstellen. Diese Elemente werden herausgegriffen,
definiert und in den Kontext eingebettet. Das hauptsachliche Ziel der Verpackung und
zahlreicher Programmelemente ist die Selbstthematisierung. Diese bezeichnet man in
einer engeren Definition auch als Eigenwerbung. Diese beiden Begriffe werden
eingeordnet und runden zusammen mit den Verpackungs- und Programmelementen den

Theorieteil ab.

2.1 M edienunter nehmen

Im Folgenden wird der Begriff Medienunternehmen genauer eingegrenzt. Die
Begriffsdefinition des Unternehmens legt die Basis. Das Spannungsfeld zwischen
6konomischem und publizistischem Auftrag, worin sich Medienunternehmen bewegen,

ist Gegenstand der Diskussion im Anschluss an die Begriffsfindung.

2.1.1 Definition des Begriffs Unternehmen
Thommen/Sachs (2000: 22) definieren eine Unternehmung wie folgt: ,[Eine
Unternehmung kann] als ein offenes, dynamisches, komplexes, autonomes,

marktgerichtetes produktives soziales System charakterisiert werden.*



Schweitzer (2000: 29ff.) stellt die Definition einer Unternehmung folgendermassen dar:
Eine Unternehmung kann als eine technische, wirtschaftliche, soziale und
umweltbezogene Einheit betrachtet werden, welche die Aufgabe hat, einen Fremdbedarf
mit selbststdndigen Entscheidungen und eigenen Risiken zu decken. Daruber hinaus ist

ihr Handeln auf eine nachhaltig ertragbringende Leistung gerichtet.

Unternehmen verfolgen verschiedene Unternehmensziele. Samtliche unternehmerischen
Tatigkeiten richten sich nach den obersten Zielen. Typische Beispiele fur
Unternehmensziele sind Gewinn als Erfolgsziel (in Beziehung zum Kapital), Wachstum
(in Beziehung zum Umsatz), Marktstellung (in Beziehung zum Marktanteil), Erhaltung
und Verbesserung des unternehmensspezifischen Know-hows und die Befriedigung der
Anspriiche  verschiedener Interessengruppen innerhalo und ausserhalb  der
Unternehmung (vgl. Thommen/Sachs 2000: 105).

2.1.2 Definition des Begriffs M edienunternehmen

Der Begriff Medienunternehmen kann wie folgt zusammengefasst werden:

»,Medienunternehmen sind technische, soziale, wirtschaftliche und umweltbezogene
Einheiten mit der Aufgabe der Fremdbedarfsdeckung, mit selbststandigen
Entscheidungen und eigenen Risiken, deren Handeln gerichtet ist auf publizistische und
6konomische Ziele. Dabei werden die Vorprodukte Information, Unterhaltung und
Werbung zu einem marktreifen Endprodukt, dem Medienprodukt, kombiniert (Content-
Packaging).” (Sjurts 2002: 7)

Sjurts klagt tber unprézise oder teils mangelnde Definitionen. In der Literatur wird der
Begriff Medienunternehmen zumeist als produktgerichtetes Unternehmen genannt, das
sich auf einem Rezipienten- und Werbemarkt bewegt (vgl. bm:bwk 2003b: 0.S.). Dabei
werde des Ofteren iibersehen, dass sich ein Medienunternehmen nicht zwingend in
beiden Maérkten gleichzeitig aufhalten muss — Pay-TV (nur Rezipientenmarkt) oder

Anzeigenblatter (nur Werbemarkt) sind hierfir zwei Beispiele (vgl. Sjurts 2002: 5).

Sjurts fordert aus diesem Grund die (berdachte Definition des Begriffs
Medienunternehmen. Die Definitionsmerkmale einer Unternehmung aus betriebs-

wirtschaftlicher Sicht konnen flr ein Medienunternehmen grdsstenteils Gbernommen



werden. So treffen die Merkmale Ertragsorientierung, selbststandige Entscheidung auf
eigenes Risiko und Fremdbedarfsdeckung auch auf Unternehmen zu, welche sich im
Bereich der Medien bewegen (vgl. Thommen/Sachs 2000: 83-99). Sie konnen sich
ebenfalls in privatem oder Offentlichem Besitz befinden und privat oder 6ffentlich
betrieben werden. ,,.Die unterschiedliche publizistische Ausrichtung [...] fihrt zum

Ausbau unterschiedlicher Organisationseinheiten®.“ (Jarren 2001: 153)

2.1.3 Medienunternehmen als Dienstleistungsunternehmen zwischen okonomi-
schem und publizistischem Auftrag
Medienunternehmen kdnnen dem Dienstleistungssektor zugeschrieben werden, wo sie
Unterhaltung und/oder Information und/oder Werberaum anbieten. Was die
Unternehmen jedoch entscheidend auszeichnet, ist das so genannte Content-Packaging.
Dabei spielt die Art des Produktionsprozesses’ eine entscheidende Rolle.
Medienunternehmen kombinieren z.T. vorproduzierte Unterhaltung, Informationen und
Werbung zu einem marktreifen Endprodukt (vgl. Jarren 2001: 153). Die Vorprodukte
koénnen einzeln, zu zweit oder als Ganzes gebiindelt und angeboten werden (vgl. Sjurts
2002: 6). In diesem Sinne keine Medienunternehmen sind diejenigen, welche sich
ausschliesslich mit Vorproduktionen oder Distributionen beschéftigen, wie z.B.
Nachrichtenagenturen oder freie Autoren als Informationsproduzenten, Werbe-
agenturen, Filmstudios oder Kabelnetzbetreiber. Sie alle sind dennoch aus betriebs-
wirtschaftlicher Betrachtung mediendkonomisch relevant und gehen in die strategische

Analyse von Medienmarkten mit ein.

Medienunternehmen streben sowohl publizistische als auch ékonomische Ziele an (vgl.
Altmeppen 2001: 16; Meier/Trappel 2001: 173; bm:bwk 2003b: 0.S.). Medienprodukte
stellen Kulturglter und zugleich Wirtschaftsgtter dar. Somit soll ein Medienprodukt als
Kulturgut zur Meinungsbildung beitragen und Information und Unterhaltung bieten.?
Aus einer zweiten Ansicht heraus verursachen Medienprodukte, als Wirtschaftsgiter
betrachtet, Kosten und sind dem Zwang ausgesetzt, eine marktgerichtete Nachfrage zu

generieren. Medienprodukte sind somit einem Zielkonflikt ausgesetzt (vgl. Wyss 2000:

! Innere Organisation von Rundfunkunternehmen (vgl. Jarren 2001: 152-155); Organisation (vgl.
Thommen 2002: 131-214).

2 Vertieft zum Thema Prozessmanagement vgl. Héssig 2000; Kotler/Blieml 2001: 100.

® Anspriiche des Rezipienten. Zur Vertiefung beziiglich Anspruchsgruppen: Medienmanagement als
Stakeholder Management vgl. Karmasin 2000: 279-302. Stakeholder Management (vgl. Thommen 2003:
28-40).



151; Siegert 1999: 64). Okonomische Formalziele fordern eine Gewinnmaximierung
oder Umsatzsteigerung (vgl. Thommen/Sachs 2000: 85), wogegen das publizistische
Sachziel hochste (publizistische) Qualitat* anstrebt. Probleme entstehen dann, wenn das
okonomische Ziel nur zu erreichen ist, wenn dafiir die publizistische Qualitat
herabgesetzt werden muss (vgl. Sjurts 2002: 6f). Im Gegenzug kann eine
kostendeckende Produktion nicht erreicht werden, wenn die publizistische Qualitat nur
auf eine geringe Nachfrage trifft (vgl. Kotler/Blieml 2001: 237). ,.Der 6konomische
Wettbewerb, das Streben nach Gewinn, nach Steigerung von Marktanteilen und
Umsétzen dominiert das medienunternehmerische Handeln.“ (Meier/Trappel 2001: 166)
Bisher ist empirisch noch nicht geklart, inwiefern ,sich journalistische Qualitdt und
Qualitdtsmanagement  tatsachlich als Erfolgsfaktoren im zunehmenden
Medienwettbewerb® (Wyss 2000: 170) erweisen.

Sind die Anbieter von Produkten und Dienstleistungen eher klein und homogen, dann
fuhrt der Wettbewerb eher zum erwarteten Ergebnis von Qualitat und Vielfalt. Muss ein
Medienunternehmen in einem Markt stark um Marktanteile kdmpfen, dann sind die
Chancen fur einen Qualitdtswettbewerb geringer, da ein harter Kostenwettbewerb
stattfindet (vgl. Meier 2001: 24).

Medienunternehmen sind somit auf zwei unterschiedlichen Markten tatig. Zum einen
versuchen die Anbieter ihre Rezipienten mit moglichst attraktiven Programmen zu
bedienen. Zum anderen werden der potentiellen Kundschaft durch die Medien Produkte
und Dienstleistungen von Seiten der werbetreibenden Wirtschaft angeboten (vgl.
Meier/Trappel 2001: 175).

2.1.4 Beeinflussung der publizistischen Qualitat durch die Okonomie
Fir die Strategie von Medienunternehmen ist das Medienproduktmerkmal® Erfahrungs-

bzw. Vertrauensgut von zentraler Bedeutung. ,,Gepragt durch Okonomisierung® und

* Journalistische Qualitat (vgl. Wyss 2002: 151-156; Wyss 2001: 275f.). Begriff Qualitat (vgl. Rager
1994; Russ-Mohl 1992).

® Produktmanagement (vgl. Kotler/Blieml 2001: 1242-1253).

¢ Wahrend der Begriff der Okonomisierung ganz allgemein den Trend der Medien zum Primat der
okonomischen  Ausrichtung gegenliber anderen  Grundsdtzen bezeichnet, beschreibt die
Kommerzialisierung im Medienbereich die verstdrkten Einflisse der Werbewirtschaft auf die
Medienproduktion, auf den Journalismus und auf die Medienrezeption.* (Meier/Trappel 2001: 183)



Kommerzialisierung’ stellen Medienunternehmen die strategischen Weichen der
Unternehmensentwicklung.” (Meier/Trappel 2001: 183) Der Rezipient hat kaum oder
z.T. gar keine Mdglichkeit, einen Medieninhalt vor dem Konsum auf seine Qualitat zu
prifen und geht damit ein systematisches Risiko ein. Dieses Risiko kann negative
Auswirkungen auf das Qualitatsniveau, die Zahlungsbereitschaft der Rezipienten sowie
auf die Preise im Rezipientenmarkt haben. Fur die Medienunternehmen besteht
ebenfalls wenig Anreiz zu qualitativ hochwertiger Produktion, da der Rezipient die
Qualitat bestenfalls nach dem Kauf der Leistung beurteilen kann und sich aufgrund der
Informationsasymmetrie durch das erwéhnte Risiko weniger zahlungsbereit zeigt (vgl.
Kotler/Blieml 2001: 696). Die Folgen fiir einen Medienproduzenten, der hohere
Quialitat produziert, sind hohere Kosten, welche von den Rezipienten nicht bezahlt und
somit nicht gedeckt werden (vgl. Sjurts 2002: 14f.; Kotler/Blieml 2001: 96f.).

Der Rickgang des Qualitatsstandards kommt erst zum Stillstand, wenn die Rezipienten-
nachfrage so stark ricklaufig ist, dass der Werbemarkterfolg gefahrdet ist. Eine
Verbesserung der redaktionellen Inhalte wiirde in einem solchen Fall solange erfolgen,
bis der Nachfrageriickgang gestoppt ist und allfallige HOrerzahleneinbussen wieder wett
gemacht werden koénnen (vgl. Sjurts 2002: 15). Daraus kann man folgern, dass den
Rezipienten nur gerade so viel Qualitdt angeboten wird, dass sie auf den Konsum des
Medienproduktes nicht verzichten (vgl. Deters 2000: 95; Altmeppen 2001: 17).

Aus Managementsicht erfordert die Produktion von Medienangeboten® die
Koordination von Arbeitsablaufen und Produktionsprozessen.” Die sachliche,
finanzielle, technische und personelle Gestaltung dieser Produktionsprozesse'® setzen
eine Planung und Steuerung von Ressourcen voraus.'* Der 6konomische Bezug zum
Produktionsmanagement'? besteht darin, dass im Medienmarkt die Umsatze der
Medienunternehmen Uber Auflagen und Quoten als Ersatzwéhrung ermittelt werden.

Weil Auflagen und Quoten fir die Produzenten ein wesentliches Kriterium darstellen,

" Kommerzialisierung als Megatrend (vgl. Meier 2001: 21-25). Okonomisierung und Kommerzialisierung
von Medien und Mediensystem (vgl. Meier/Jarren 2001: 145-157).

® Medienangebote kénnen sehr vielseitig sein: unterhaltend, informativ, bildend, kritisierend, kontrollie-
rend etc.

° Dabei gilt es die Qualitétssicherung zu gewahrleisten.

197u Redaktions- und Produktionsmanagement vgl. Altmeppen 2002: 56.

! Die Kosten spielen dabei eine wesentliche Rolle.

12 Altmeppen sieht im Redaktions- und Produktmanagement eine komplexe Aufgabe von Strategien,
Planungen, Entscheidungen und sowohl Fihrungs- als auch Kontrollmodalitéten. Drei Ebenen spielen
dabei eine Rolle: das Management der Verfahren, das Management der Ressourcen und schliellich
marktorientierte Managementanforderungen (vgl. Altmeppen 2002: 41).



ist eine publizistische Qualitat nur zu erreichen, wenn diese Ressourcen zur Verfligung
gestellt werden und entsprechende Produktionsverfahren existieren (vgl. Altmeppen
2002: 41). ,Massentauglichkeit wird auf den Medienmérkten ausgetestet, und die
Umsatz- und Gewinnmargen steuern die Kostenrechnungen und Investitionen in den
Medienunternehmen.” (Altmeppen 2002: 41) Der Markterfolg entscheidet Uber die
Ressourcen eines Medienunternehmens. Denn die Grundlagen fur den jahrlichen Etat
eines Medienunternehmens werden von den Umsatz- und Gewinnspannen geschaffen.
Diese Etats stellen die Basis flir den Ressourceneinsatz (Personal, Sachmittel, Technik)
dar und werden zwischen den Abteilungen der Unternehmen ausgehandelt (vgl.
Altmeppen 2002: 41).

2.1.5. Produkterstellung von M edienunternehmen im Horfunk

In der Regel werden in einer privaten Horfunkstation drei Produkte erstellt und
vertrieben. Die drei Produkte sind: Programm, Produktion (Werbespots, PR-Beitrage)
und Fremdwerbung (Werbezeit) (vgl. Sturm/Zirbik 1996: 50). Die Medieninhalte in
Form von Unterhaltung, Information und Werbung stellen fiir den Konsumenten den
originaren Produktnutzen dar (vgl. Sjurts 2002: 8). Die Sendung, das gemeinsame
Endprodukt, verbindet die drei Produkte. Sowohl der programmliche als auch der
wirtschaftliche Erfolg hdngen von der Bedurfnisorientierung und von der Qualitat aller
drei Radioprodukte™ ab (vgl. Sturm/Zirbik 1996: 50).

Der Verkauf von Produktionen und Werbezeiten wird durch eine gute, professionelle
interne Werbeproduktionsstatte gefordert. Fir den Werbetreibenden stellt die Anzahl
und die Qualitdt der Horer (Alter, Geschlecht, Kaufkraft) das Kontaktpotential dar.
Werbeproduktionen  tragen als  Programmbestandteil zur  Produkt-  bzw.
Programmqualitat bei (vgl. Sturm/Zibrik 1996: 50). Bei den offentlich-rechtlichen
Hérfunkstationen fallt ein Produkt weg: die Fremdwerbung.'* Das Programm und die
Produktionen (PR-Beitrdge) werden aber ebenfalls von den o6ffentlich-rechtlichen

Stationen selbst erstellt und vertrieben.

3 In der 6konomischen Theorie werden Medienprodukte nach dem Zeitpunkt der Qualitatsbewertung
klassifiziert, nach dem Grad ihrer Marktfédhigkeit und nach ihrer Zeitelastizitat in Gebrauchs- und
Verbrauchsgiiter unterschieden. Schliesslich kann ein Medienprodukt durch seine Kostenstruktur
charakterisiert werden (vgl. Sjurts 2002: 9-12).

14 Werbeverbot im Radio (Art. 11 der SRG-Konzession).



Fur Medienunternehmen, welche Erlése auch im Rezipientenmarkt anstreben, stellt die
Bedienung von Massenmarkten mittels Medienprodukten einen besonderen Anreiz dar,
da eine Produktion fur reichweitenstarke Markte geringere Stuckkosten verursacht als
eine Nischenproduktion. Diese geringeren Stuckkosten stellen fur den Abnehmer einen
grosseren Anreiz dar. Der Anbieter ist an einem hoheren Absatz (u.a. Dank diesen
niedrigeren Stiickkosten) interessiert. Diesen Unternehmen gelingt es so, die hohen
Fixkosten im HOrfunk ber eine grosse Absatzmenge von Produktionen zu einem Teil
zu decken. Bei anderen HOorfunkunternehmen, welche sich nicht am Verkauf von
eigenen Medienprodukten beteiligen, werden die Fixkosten nicht durch den
zusétzlichen Verkauf gedeckt. Des Weiteren ist ein Medienunternehmen bestrebt,
maoglichst hohe Reichweiten zu erzielen, um dadurch die Attraktivitdt als
Werbeplattform zu erhdhen (vgl. Kotler/Blieml 2001: 456). Die Angebotsmenge steht
somit 6konomisch betrachtet ber der Angebotsqualitat (vgl. Sjurts 2002: 14). ,,Die
6konomische Logik [...] wirkt auf die Ausbildung konkreter Organisationsstrukturen ein
und die Organisationsweise bestimmt das journalistische Handeln und wirkt sich auf das
inhaltliche Angebot der Medien aus.” (Jarren 2001: 158)

2.2 Medienmanagement  Strategien im Horfunk

Im Kapitel Medienmanagement wird zum einen der Forschungsstand, der Stellenwert
und die Herausforderungen des Medienmanagements aufgezeigt. Zum anderen wird,
wenn auch nur an der Oberflache, verdeutlicht, wo das Medienmanagement seine
Handlungsmaglichkeiten besitzt. Das Gebiet der Managementlehre ist betrachtlich. Aus
diesem Grund kann diese Lizentiatsarbeit keine Vertiefung bieten. Es ist jedoch die
Absicht, dass verschiedene essentielle Eckpunkte der Managementbegriffe und
Managemententscheidungen in einen Zusammenhang gebracht werden und eine
Verbindung zu Ho6rfunkunternehmen geschaffen werden kann. Das Kapitel 2.2 der
vorliegenden Arbeit versucht im Besonderen, Aspekte in Hinsicht auf die Formatwahl

und deren Umsetzung aufzuzeigen.

2.2.1 Forschungsstand des M edienmanagements
Der wissenschaftliche Bereich des Medienmanagements steht im Vergleich zu anderen

Forschungsgebieten am Anfang (vgl. Siegert 2001a: 8, 10). Zwar gibt es zahlreiche
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Darstellungen zum Management, doch sind diese nur selten im Speziellen auf das
Medienmanagement ausgerichtet. In den letzten Jahren konnte jedoch vor allem das
Umfeld der Medienskonomie™ — aus unterschiedlichen fachlichen Perspektiven — ein
Zuwachs an Interesse und Veroffentlichungen verzeichnen (vgl. Karmasin 2002: 16).
Dies gilt auch fir das Medienmanagement,® das einen Teilbereich der
Medien6konomie darstellt. Die fehlende Existenz umfassend angelegter Darstellungen
der zentralen Methoden, Instrumente und Besonderheiten des Medienmanagements

hingegen, wird kritisiert (vgl. Karmasin 2002: 16).

Sturm/Zirbik gehen fiir Unternehmen — und schlieBlich auch fur Medienunternehmen —
vom klassischen Management-Modell aus und sehen die Hauptaufgaben des
Managements in der Flhrung eines Unternehmens, ,,in der Planung, Organisation und
Kontrolle der Kombinationen der menschlichen Arbeitskraft mit den Betriebsmitteln
(Geb&ude, Maschinen) und Werkstoffen (Roh-, Hilfs-, Betriebsstoffe).” (Sturm/Zirbik
1996: 45)

In der Literatur wird der zentrale Einwand aufgeworfen, dass das klassische
Managementprozess-Modell*’
Handlungen) nicht gerecht werde (vgl. Karmasin 2002: 16f.; Wyss 2000: 149). Hohe

Entwicklungstempi und Innovationen in der Medienbranche machen die klassische und

der Komplexitdt und Dynamik (u.a. von ¢konomischen

isolierte Planung zunehmend schwieriger (vgl. Karmasin 2002: 16).

2.2.2 Stellenwert des M edienmanagements

Jeden Tag wird in den Medien tber Medienmanagement berichtet (vgl. Meier/Trappel
2001: 182). Erfolgschancen und Hintergrinde wie z.B. Strategiekonzepte, Format-
anderungen, Personalia der Branche oder Quoten werden thematisiert. Die Berichte
erstrecken sich von Qualitdt im Journalismus Uber neue Medienangebote bis hin zu
Rundfunkgebiihren. Im Blickfeld der Internationalisierung, Allianzen, Ubernahmen und

Joint-Ventures in der Medienbranche hduft sich die Anzahl der Meldungen (vgl.

5 Zur Vertiefung: Medienskonomie vgl. Meier/Trappel 2001: 161-196; Siegert 2001d: 1-14.
Okonomische Besonderheiten der Medienwirtschaft vgl. Maier 2002: 61-66. Okonomisierung und
Medienunternehmen vgl. Altmeppen 2001: 14-19. Medienékonomik vgl. Kiefer 2001.

16'v/gl. Brosel/Keuper 2003, Wirtz 2003, Glaser 2003, Sjurts 2002, Karmasin/Winter 2002, Vizjak 2001.
7 Fiinf Phasen: Planung (1), Organisation (2), Personaleinsatz (3), Filhrung (4) und Kontrolle (5) (vgl.
Karmasin 2002: 16). Weitverbreitet ist die Abstufung in vier Phasen: Planung, Entscheidung, Anordnung
und Kontrolle. Bei dieser Betrachtungsweise steht die Fiuhrung im Zentrum der vier Phasen (vgl.
Thommen 2002: 239-268).
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Karmasin 2002: 15). Im Bereich der Medien- und Kommunikationsgesellschaften und
ihrer Okonomien ist das Medienmanagement zu einem grundlegenden Bestandteil
geworden. Ein Indiz dafir ist u.a., dass die Medienmanager zunehmend selbst
Gegenstand der Berichterstattung werden. ,,Der Grund fur das wachsende Interesse der
Medien an der Medienwirtschaft liegt in der steigenden Bedeutung dieser Branche fur
die Entwicklung von (inter-) nationalen Volkswirtschaften und der gesamten Welt-
wirtschaft.” (Meier/Trappel 2001: 182)

»,Die Medien- und Kommunikationsbranche gilt als Wachstumsbranche mit besten
Ertrags- und Berufsaussichten.” (Deters/Winter 1997: 11) An dieser Stelle soll die
Aussage beziiglich des Wachstumspotentials der Medienbranche nicht hinterfragt
werden. Die besten Aussichten auf unternehmerischen Erfolg, Arbeitsplatze und
Karriere sind jedoch anzuzweifeln. Die unternehmerischen und finanziellen
Schwierigkeiten der Kirch Media Group, von TV3 oder Tele24, um nur einige Beispiele

zu nennen, zeigen ein gegenteiliges Bild.*®

2.2.3 Zunehmender Wettbewerb, fortschreitende Technologie
Herausforderung des M edienmanagements

Die Medienbranche (namentlich auch der Ho6rfunk) ist einem harten Wettbewerb
ausgesetzt und steht vor grossen strategischen Herausforderungen. Die Triebkrafte
dieses Wettbewerbs sind nach Porter (1983: 26): Rivalitdt unter den bestehenden
Unternehmen, Bedrohung durch neue Konkurrenten, Bedrohung durch Ersatzprodukte
und —dienste, Verhandlungsstarke der Lieferanten sowie Verhandlungsmacht der
Abnehmer. Porter (1983: 62ff.) entwickelte drei Strategietypen, um erfolgreich mit
diesen Triebskraften des Wettbewerbs umzugehen: Kostenfuhrerschaft, Differenzierung
oder Konzentration auf Schwerpunkte (vgl. Kapitel 2.2.4.2). Unter bestimmten
Voraussetzungen konnen diese Typen getrennt oder kombiniert werden. Diese
Strategietypen erlauben es einem Unternehmen, welches einem harten Wettbewerb
ausgesetzt ist, eine langfristig gefestigte Position in der Branche zu erreichen und

andere Unternehmen zu ubertreffen (vgl. Thommen 2002: 324ff.).

Fundamentale Entwicklungen auf dem Gebiet der Technologie fihren zu immer neuen
Produkten und Distributionskanélen (vgl. McQuail 1986: 633). Fortschritte in der

'8 Medienmeldungen: Entlassungen, rote Zahlen, Einsparungen auch in den Medienunternehmen.
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Ubertragungstechnologie durch Datenkompression und Glasfaserkabel, die Steigerung
der mikroelektronischen Speicherkapazitat sowie die Moglichkeit, Sprache, Daten und
Bilder digital zu Ubermitteln, machen diese Neuerungen in grossem Umfang mdglich
(vgl. Sjurts 2002: 1f.).

Aufgrund der fortschreitenden Technologie ist es nicht mehr zwingend, dass das Signal
(Text oder Musik) uber den Horfunk verbreitet wird. Seit jlngerer Zeit ist auch das
Internet eine weit verbreitete Moglichkeit, Signale (Text und Musik) sozusagen ,per
Kabel’ zu empfangen.’® Durch diese Entwicklung nahern sich verschiedene Branchen
einander zunehmend an - so z.B. Medien, Informationstechnologie und Telekom-
munikation (vgl. Sjurts 2002: 1f.). Die Digitalisierung der Medienproduktion ist in
vollem Gange (vgl. Nausner 2000: 115).

2.2.3.1 Technologiefortschritt und Internationalisierung
Chancen und Bedrohungen fur das M edienmanagement

Fur die Medienunternehmen stellt diese Entwicklung sowohl eine Chance als auch eine
Bedrohung zugleich dar (vgl. Maier 2000: 90). Die Markteintrittsschranken in andere
Medienteilméarkte und in benachbarte Branchen der Informationstechnologie oder
Telekommunikation sinken. Dies weil man bei einer derartigen Entwicklung auch von
einer technologischen ~Konvergenz?® sprechen kann. Diese Konvergenz bringt eine
Verschéarfung der Konkurrenzsituation unter denjenigen Unternehmen mit sich, welche
sich in dhnlichen Medienteilmarkten bewegen (vgl. Deters 2000: 93). Verlage werden
im Horfunk aktiv oder Fernsehveranstalter beteiligen sich am Internet. In einem
weiteren Schritt betreten Unternehmen aus der Telekommunikations- und Informations-
technologiebranche die Biihne der Medien. Durch die technologische Konvergenz
entstehen Substitutionsprodukte, welche in Bezug auf die klassischen Medienprodukte
eine weitere klare Konkurrenz darstellen (vgl. Sjurts 2002: 1f). Nicht nur
technologische sondern auch organisatorische Innovationen?* und die veranderten
Wettbewerbsbedingungen?  filhren zu einer hohen Strukturdynamik in den
Medienmarkten.® Vor allem die findigen und nicht nur die finanzkraftigen

Unternehmen haben so die Mdoglichkeit, mittels neuen Medien Wachstumsgeschafte

19 Das Hérfunk-Kabelnetz kann in diesem Zusammenhang als eine Art Zwischenstufe betrachtet werden.
20 Annaherung, Ubereinstimmung von Zielen u.A. (vgl. Dudenredaktion 2001: 541f.)

21 Moderne Medienwirtschaft ist immer auch Innovationswirtschaft. (Nausner 2002: 115)

22 Aufgrund der Konvergenz, der Deregulierung und von Globalisierungsprozessen (vgl. Maier 2002: 66).
28 Zum Thema Medienmarkte vgl. Siegert 2002: 180ff.
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aufzubauen und nachhaltige Strategien zu entwickeln. Dadurch ergeben sich fur kleine
innovative als auch fir etablierte Unternehmen grosse Chancen (vgl. Maier 2000: 66).
Aus einer anderen Perspektive konnten diese spezifischen Leistungsvorteile den
Gewinnchancen der bereits etablierten Unternehmen Grenzen aufzeigen. Ein Beispiel an
dieser Stelle: Der Rezipient hat Dank Internet die Mdglichkeit, einzelne Beitrdge oder
ganze Sendungen nach eigenem Wunsch zusammenzustellen und somit in gewunschter
Lange und zum gewiinschten Zeitpunkt anzuhéren. Der Werbung im Horfunk kann man
sich so entziehen, trifft aber im Gegenzug auf neue Werbebotschaften — diesmal im
Internet. Das genannte Beispiel verdeutlicht die Individualisierungsfahigkeit des
Internetangebots. Dieser Herausforderung mussen sich die Medienunternehmen stellen
(vgl. Sjurts 2002: 2). Das Zusammenwirken der Vielzahl sich verdndernden
Strukturvariablen macht es den Medienunternehmen zunehmend schwieriger, sich

strategisch zu positionieren (vgl. Maier 2000: 66).

Die Medienunternehmen haben auf diese Wettbewerbsveranderungen mit einem
Diversifikationsschub reagiert (vgl. Sjurts 2002: 2). Sie verfugen Uber ein ganzes
Portfolio an Geschaftsfeldern® in den vertrauten, angestammten Mérkten als auch in
den jungeren Markten wie Internet und mobile Kommunikation (vgl. Maier 2000: 78).
Zahlreiche Grossunternehmen bewegen sich dabei langst auf einer internationalen
Ebene® (vgl. Deters 2000: 93; Thommen/Sachs 2000: 74ff.; Nausner 2000: 115;
Apfelthaler 2002:*°® 197). ,Gewinner dieses globalen Wandels [..] werden jene
Unternehmen sein, denen es gelingt, dem strategischen Dreieck von Contentproduktion,
Marketing und Vertrieb grossere Beachtung als bisher zu schenken.” (Nausner 2000:
115) Der Medienplatz Schweiz bewegt sich ebenfalls auf internationalem Niveau. Dies

aber deutlich eingeschrankter als die auslandische Konkurrenz.?’

2 portfolio-Analyse zur Bewertung von strategischen Geschéftseinheiten (vgl. Maier 2002: 79-83;
Thommen 2002: 311-315).

% Trend zur Okonomisierung (regional, national, transnational und global) (vgl. Meier/Trappel 2001:
182-186).

% Mehr zum Thema ,Medienmanagement als Internationales Management’ vgl. Apfelthaler 2002: 197-
218.

T Griinde dafiir kénnen ansatzweise im generell geséttigten Markt, im kleinen Rezipienten- und
Werbemarkt und im kleinen deutschsprachigen Raum gesucht werden.



2.24  Strategische Uberlegungen, Handlungsmoglichkeiten und Aufgaben des
M edienmanagements
Im folgenden Abschnitt soll, wenn auch nur rudimentdr, ein Einblick in die
strategischen Uberlegungen eines Medienunternehmens gegeben werden. Solche
Uberlegungen sind sowohl fiir neugegriindete als auch erfahrene Unternehmen standig
zu tatigen. Aber nicht nur die strategischen Ausgangslagen sind fur Unternehmen
entscheidend, sondern auch ihre darausfolgenden Handlungsmdoglichkeiten. Schliesslich
geht es darum, sich zu positionieren und dabei ein langfristiges Erfolgspotenzial zu

entwickeln.

2.2.4.1 Strategische Uberlegungen und Ausgangslage

Mit den Grundsétzen, Strategien und Zielen eines Unternehmens befasst sich das
strategische Management. Leitlinien und wesentliche Préamissen unternehmerischen
Handelns sind in Unternehmensgrundsatzen und Zielen formuliert. Darin sind Aussagen
uber die Rolle und das grundlegende Verhalten eines Unternehmens im
Wirtschaftssystem und in der Gesellschaft enthalten (vgl. Maier 2000: 59). Zugleich
bilden die Leitlinien und Pramissen sowohl die Grundlage fur die Planung als auch fiir
die Umsetzung und Uberpriifung von Strategien. Sowohl das Gesamtunternehmen als
auch einzelne Geschéftseinheiten und Geschaftsfelder haben Aufgaben im Bereich der
strategischen Planung zu bewaéltigen. Gegenstande der strategischen Planung sind das
Kerngeschéft eines Unternehmens, die Erzielung von Wettbewerbsvorteilen, die
Beachtung der Mitbewerber/Konkurrenz und ihrer Strategien, aber auch die
Beobachtung der Entwicklung der Branche (vgl. Thommen 2002: 303-306). Offentlich-
rechtliche Horfunkstationen missen bei der Planung einerseits dem Versorgungsauftrag
nachkommen, um den Anforderungen der Anspruchsgruppen gerecht zu werden,
andererseits will man auch gegenuber der privaten Konkurrenz auf dem Horermarkt
wettbewerbsfahig bleiben (vgl. Maier 2000: 60). Daraus geht die Frage hervor, wie eine
Horfunkstation ihren Entwicklungsauftrag versteht und in welche (evtl. neuen)
Geschéftsfelder das Unternehmen investieren sollte (vgl. Kotler 1999: 158). ,.Sowohl
private als auch o6ffentlich-rechtliche Unternehmen miissen sich demnach strategisch
positionieren.” (Maier 2000: 60)

Wenn die Geschichte einer Medienunternehmung und ihre unternehmensstrategischen

Aktivitadten rekonstruiert werden konnen, ist es moglich, ein adaquates Bild und das
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erforderliche Verstandnis der spezifischen strategischen Handlungsmuster des

Unternehmens im Medienteilmarkt zu gewinnen (vgl. Sjurts 2002: 19).

2.2.4.2 Strategische Handlungsmaéglichkeiten

Um die erwahnten strategischen Handlungsmuster der Unternehmen zu erfassen und zu
interpretieren, werden zwei Konzepte der betriebswirtschaftlichen Strategielehre
herangezogen (vgl. Sjurts 2002: 19). Mit Hilfe der folgenden klassischen
Strategiedimensionen kann eine jeweilige Unternehmensstrategie systematisiert und

analysiert werden:

- Generischer Strategietyp: Ein Unternehmen wahlt zwischen den zwel
Basisstrategien Differenzierung und Kostenflihrerschaft. Je nach angestrebter
Marktabdeckung fokussiert man sich auf den Kernmarkt oder eine Nische (vgl.
Thommen 2002: 324f.).

- Strategisches Verhalten: Je nach zur Verfugung stehenden Kompetenzen,
materiellen Ressourcen und F&higkeiten und auch dem Wertsystem der
Unternehmung entscheidet sich ein Unternehmen eher fiir ein innovatives,
proaktives oder ein reaktives, defensives Handlungsmuster (vgl. WWZ 2003:
0.S.).

- Strategischer Weg: Es stehen in diesem Zusammenhang verschiedene
Grundmuster fur das Unternehmenswachstum zur Auswahl. Je nach
Eigeninteressen, Handlungsmdglichkeiten oder Umfeld entscheidet sich eine
Unternehmung fir den unternehmensinternen Eigenaufbau oder fur eine
Akquisition und Kooperation, welche externe Optionen darstellt (vgl. Sjurts
2002: 19).

- Internationalisierungsstrategie: Im internationalen Wettbewerb existieren
spezielle Handlungsmuster fiir Unternehmen, welche in verschiedene Strategien
(international, multinational, global) klassifiziert werden kénnen (vgl. Thommen
2002: 652f.).

Anhand der aufgezeigten vier Strategiedimensionen kann, theoretisch fur jedes

Medienunternehmen, ein strategisches Profil erstellt werden.
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2.2.4.3 Entwicklung und Erhaltung des strategischen Erfolgspotentials

Das Konzept der strategischen Gruppen®® eignet sich sowohl als Denkrahmen fiir die
Bestimmung der Wettbewerbsposition als auch fur eine Einschatzung der strategischen
Gunstigkeit hinsichtlich der wvoraussichtlichen Konkurrenzsituation im betreffenden
Teilmarkt im zunehmenden intermedidren Wettbewerb (vgl. Kotler/Blieml 2001: 667;
Scharer 2000: 0.S.). Dabei spricht man vom strategischen Erfolgspotenzial. Anhand der
Kriterien der produktiven Effizienz,?® der allokativen Effizienz*® und dem technischen
Fortschritt®® kann das Marktergebnis und der Unternehmenserfolg bestimmt werden
(vgl. Sjurts 2002: 22; Meier 2001: 25).

Das strategische Management macht es sich zur zentralen Aufgabe, Erfolgspotenziale
zu entwickeln und zu erhalten (vgl. Thommen/Sachs 2000: 90). ,Bestehende
Erfolgspotentiale  driicken die im Zeitlauf gewonnenen Erfahrungen einer
Unternehmung mit Mérkten, Technologien und sozialen Strukturen sowie Prozessen
aus.” (Thommen 2002: 233) Das operative Management geht einen Schritt weiter und
setzt das strategische Management um® (vgl. Thommen 2002: 234). Erfolg und
Erfolgspotenzial werden je nach Zielsystem von privaten oder 6ffentlich-rechtlichen
Horfunkstationen unterschiedlich — wenn auch nicht vollkommen verschieden -
interpretiert. Die Erreichung 6konomischer Ziele®® steht bei den privaten Unternehmen
im Vordergrund (vgl. Maier 2000: 60). Diese kénnen aber auch durchaus publizistische,
soziale, gesellschaftliche oder 6kologische Ziele verfolgen. Inwieweit sich diese Ziele
erganzen, miteinander verankert sind und aufeinander aufbauen, hangt wvon
Kapitalgebern, Unternehmensleitung, rechtlichen Rahmenbedingungen und anderen
Einflussmoglichkeiten von Anspruchsgruppen ab. Bei den o6ffentlich-rechtlichen
Unternehmen steht, wie bereits erwéhnt, der Versorgungsauftrag im Vordergrund (vgl.

Maier 2000: 60). Dabei finden publizistische und gesellschaftliche Kriterien zentrale

28 \/gl. Porter 1983.

2 Produktive Effizienz liegt vor, wenn bei einer gegebenen Ressourcenausstattung und einem gegebenen
Stand der Technik zu einem bestimmten Zeitpunkt es nicht mdéglich ist, von einem Gut mehr und von
allen Giitern gleichzeitig aber unverandert viel zu produzieren.” (Sjurts 2002:22)

%0 Allokative Effizienz bezeichnet den Zustand, in dem ein Individuum bei der Giiterversorgung nicht
besser gestellt werden kann, ohne dass ein anderes gleichzeitig schlechter gestellt wird [...]. Die
Produktion erfolgt geméss den Préferenzen der kaufkraftigen Konsumenten; das Maximum individueller
Wohlfahrt ist erreicht.” (Sjurts 2002: 22)

%1 Beim technischen Fortschritt gilt es zu priifen, ob und inwieweit durch das strategische Handeln der
Unternehmen technischer Fortschritt in der Branche angestossen oder in seiner Entwicklung forciert
wurde (vgl. Sjurts 2002:22).

%2 Ausfiihrlicher Hergang skizziert im St. Galler Management Konzept (vgl. Thommen 2002: 229-234).
% Umsatz, Marktanteil, Marktwachstum, Rendite, Gewinn.
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Beachtung.** Ziele sind nicht etwa die Steigerung von Gewinn oder Umsatz, sondern
die Aufrechterhaltung des finanziellen Gleichgewichts. Dies bedeutet, dass die
Einnahmen aus den Gebuhren und aus dem Sponsoring die Ausgaben nicht zwingend

uberschreiten mussen (vgl. Sjurts 2002: 22f.).

2.2.5 FormatiertesProgramm Verlangerter Arm des M edienmanagements

Damit ein Medienunternehmen seine strategischen Plane konkretisieren und umsetzen
kann, bedient man sich einem Instrument, dass die strategische Haltung und
Ausrichtung nach aussen verkorpert. Ein auf die strategischen Plane angepasstes
Programmformat ermdéglicht Medienunternehmen in der Fernseh- oder Hoérfunkbranche
eine Positionierung im (Konkurrenz-) Umfeld und stellt somit den verlangerten Arm des

Medienmanagements von Fernseh- oder Hérfunkunternehmen dar.

2.3 Formatradio Formateim Horfunk

Im Folgenden wird an wichtige Punkte des Medienmanagements von
Horfunkunternehmen - die Positionierung, die Entwicklung des eigenen Erfolgs-
potenzials und die damit verbundene Formatwahl - angeknupft. Der Begriff
Formatradio wird umfassend definiert, die Entwicklung der Formatradios aufgezeigt
und die zwei wichtigsten Horfunkformate préasentiert. Es wird diskutiert, welche
Faktoren formatbeeinflussend sind, welche Analysen im Vorfeld einer Formatwahl
getatigt werden sollten und worauf bei der anschliessenden Positionierung zu achten ist.
Durch die klare Positionierung und die Formatwahl ist die Schaffung eines klaren
Markenprodukts ,Radioprogramm’ das Ziel. An dieser Stelle sollen Anspriiche an ein
Radioprogramm im Sinne der Formatierung aufgezeigt werden. Darlber hinaus wird
der Bezug zwischen publizistischen und 6konomischen Zielen und der Formatwahl

einer Station diskutiert.

2.3.1 Definition des Begriffs Formatradio
Im Anschluss werden zahlreiche Definitionen des Begriffs Formatradio aufgelistet. Die

Vielfalt an Definitionen zeigt, dass dieser Begriff aus verschiedensten Perspektiven

% Politische Unabhangigkeit, Vielfaltsicherung, Bildung und Unterhaltung, Ausgewogenheit zwischen
Unterhaltung und Information, Vertrauen in Nachrichten und sonstige Informationsangebote.
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eingegrenzt werden kann. Die Betrachtung differenzierter Definitionen birgt den
Vorteil, dass zahlreiche einflussreiche Aspekte in Hinsicht auf den Formatbegriff

bertcksichtigt werden kénnen.

»unter einem formatierten Radioprogramm versteht man nichts anders, als
die gezielte, auf die Bedurfnisse des spezifischen Marktes abgestimmte
Wahl von Struktur, Inhalt und Prasentation.” (Haas/Frigge/Zimmer 1991:
158)

»Formatradios optimieren ihre Programm- und Marketingstrategie mit dem
Ziel, die Bedlrfnisse einer Kklar definierten Zielgruppe optimal zu
befriedigen.” (Grossenbacher 1997: 45)

»~Formatradio — Aufeinander abgestimmtes, in allen Sendungen
wiedererkennbares Erscheinungsbild eines Radioprogramms. Pragende
Formatmerkmale sind Musikstile und Moderationen.” (SWR Medien-
forschung 2001: 0.S.)

»Formatradio ist ein Horfunkprogramm, das fur seine gesamte Sendezeit
einem bestimmten Radioformat, also einer festgelegten Musikausrichtung,
Programmfarbe und Programmstruktur, unterworfen ist. Die Programm-
gestaltung besagt, dass das festgelegte Format Tag und Nacht durchhérbar
sein muss und so vom Publikum immer gleich zu erkennen ist.* (bm:bwk
2003a: 0.S))

»Ein Formatradioprogramm verfolgt das Ziel, im Horfunkmarkt auf der
Grundlage von  Marktforschungsinformationen und einer  daraus
entwickelten Marketingstrategie ein unverwechselbares Radioprogramm als
Markenprodukt zu etablieren, das genau auf die Bedirfnisse einer klar

definierten Zielgruppe abgestimmt ist. (Goldhammer 1996: 0.S.)

»,Format Radio: Das durchgehende Programmkonzept macht den Sender
insgesamt attraktiv und jederzeit auf die gleiche Weise wiedererkennbar.

Der Horer ist bei der erwinschten Sympathiebindung weniger von dem



Einzelmoderator abhéngig. Diese Regel gilt tUberwiegend nach der ,Morning
Show’ flir den Rest des Tages.” (Buchholz/LaRoche 2000: 273)

»[Formatradio ist] [...] die Umsetzung wvon verlasslichen soliden,
handwerklichen Regeln. Am Anfang stand die Uhr, eine Stunde, aufgeteilt
in 60 Minuten, aufgefiillt mit Musik, Information, Unterhaltung, Werbung
und Eigenwerbung [...]. Formatierung ist die Aufstellung von Regeln zur
Herstellung des Programms. Dies gilt fir die Musik genauso wie fir Wort,
[...], fur die Verpackung des Programms und vor allem auch fir die Inhalte.”
(Spichiger 2003: 14)

»-Formatradio  bezeichnet [...] den Typ eines durchgestylten
Horfunkprogramms, der bestimmt wird von seiner musikalischen Farbe, der
Wort-Musik-Mischung, den Informationsanteilen und der Art der
Prasentation.” (Stimpert 2003: 2)

Eine entscheidende Rolle spielt das Format, woflr sich ein Radiosender entscheidet.
Nach Haas/Frigge/Zimmer (1991: 159) setzt sich ein Format, wie gezeigt, aus Struktur,
Inhalt und Présentation eines Radioprogramms zusammen. Auch Koschnick (2003:
0.S.) sieht die Definition eines Formats fur einen HOrfunksender in den
Hauptbestandteilen eines Programms wie Musik, Moderation/Présentation, Sound-
Layout (Verpackungselemente) und Nachrichten/Wetter/VVerkehr. Bestandteile ergeben
sich aus der ,spezifischen Kombination von Struktur, Inhalt und Présentation®
(Koschnick 2003: 0.S.). Diese Definition l&sst den Ruckschluss zu, dass jedes

Programm ein Format hat.

Wie gezeigt wurde, zielen die Definitionen auf verschiedene einflussreiche Faktoren
des Formatradios ab. In einem sind sich die Autoren einig: Eine Formatierung
fokussiert sich auf Wiedererkennung, klare Regeln und Richtlinien sowie Optimierung
der Programmumsetzung und ist folglich fahig, interne Programm- und
Marketingstrategien umzusetzen und sich gleichzeitig an die Bedurfnisse des
spezifischen Marktes anzupassen. Um diese Fahigkeit aufrecht zu erhalten, sind die
genannten verlasslichen und soliden handwerklichen Regeln von grosser Bedeutung

und geben einem Format den entscheidenden Charakter. Die zahlreichen verschiedenen
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Definitionen zielen auf einen breiten Handlungs- und Giiltigkeitsbereich eines Formats
ab, wobei eine einzige Definition dieser Komplexitat kaum gerecht werden wirde. Eine

umfassende vielfaltige Betrachtungsweise des Formatbegriffs ist somit von Vorteil.

2.3.2 Entwicklung des Formatradios

Das Radio wurde bis Mitte der 50-er Jahre meist als Primdrmedium genutzt, verlor
jedoch mit dem Beginn des Fernsehens immer mehr an Bedeutung. Die
Horfunkprogramme wurden als Nebenmedium zu Begleitprogrammen modifiziert und
boten eine Mischung aus populdrer Musik und Information. Nachdem der technische
Fortschritt das Empfangen von Horfunkprogrammen unterwegs ermoglicht hat, wurde
der Horfunk in den 60-er Jahren zum tagesbegleitenden Medium Nummer eins (vgl.
Sturm/Zirbik 1996: 18f.).

Das Formatradio findet seinen Ursprung in den USA.*® Das Formatradio ist der Idee
entsprungen, ein Konzept zu entwerfen, um die ahnlichen (v.a. musikalischen aber auch
Informations-) Bediirfnisse der Radiohdrer mit einem Programm zu befriedigen. Grosse
Erfolge in der Einfuhrungsphase verliehen dieser Idee Aufschwung. In den 60-er Jahren
entwickelten zahlreiche amerikanische Radiostationen spezielle Formate, um an diese
Erfolgsgeschichte anzuknupfen (vgl. Haas/Frigge/Zimmer 1991: 160). Es war lediglich
eine Frage der Zeit, bis die Radio-Formate von den Vereinigten Staaten von Amerika
nach Europa kamen (vgl. Bernauer 1992: 44). Eine Formatspezialisierung von
kommerziellen Radioprogrammen findet man seit den 60-er Jahren auch in Europa.
Dieser Trend setzte sich mit dem zunehmenden Wettbewerb in den 70-er und 80-er
Jahren fort (vgl. Haas/Frigge/Zimmer 1991: 160f.). In der Schweiz sind Formatradios
spatestens seit der Einfuhrung der privaten Stationen in den 80-er Jahren anzutreffen
(vgl. Buchholz/LaRoche 2000: 267). ,Mit der wachsenden Konkurrenz Offentlich-
rechtlicher und privater Rundfunkstationen ist gleichzeitig der Bedarf nach
durchgestylten Programmen gestiegen.” (Bernauer 1992: 44) Je umkampfter der
Wettbewerb betrieben wird, umso stérker stellt sich eine Spezialisierung ein (vgl.
Kapitel 2.2.4.2; Haas/Frigge/Zimmer 1991: 162; Vonarburg 2002: 65). Dies hatte auch
Auswirkungen auf die Programmformate der 6ffentlich-rechtlichen Sender (vgl. Reiss
2002: 69). Grosse Markte wie in den USA machen eine Spezialisierung der Formate

(z.B. reines Talk- oder News-Format) und Aufteilung in verschiedene Sender moglich

% Zur Entstehung von Formatradio in den USA vgl. Priifig 1993: 15-19.
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sowie 6konomisch rentabel. Verwendet man amerikanische Formatdefinitionen, kann
man in der Schweizer Privatradiolandschaft von einer Mischung aus mehreren
Formaten ausgehen (vgl. Vonarburg 2002: 65). Kleine Markte (wie in der Schweiz
z.B.) weisen solche Formatmischformen (spezialisiert auf Musik undInformation) auf,
um den hiesigen  Wettbewerbsbedingungen  gerecht zu  werden  (vgl.
Haas/Frigge/Zimmer 1991: 161). Eine Spezialisierung auf ein Nischenprogramm (z.B.
reines Jazz-Format) ist auf dem privatwirtschaftlichen Markt Schweiz aufgrund der
relativ kleinen Horerzahl und die damit verbundenen niedrigeren Einnahmen nur
erschwert umzusetzen. Eine Konzentration (Spezialisierung) auf programmliche/
inhaltliche Starken (z.B. besondere Bericksichtigung von regionalen Nachrichten) ist
jedoch durchaus moglich, wenn gleichzeitig eine gewisse Mehrheitsfahigkeit im

restlichen Programm (z.B. musikalisch) sichergestellt ist.

2.3.3 Formatbeeinflussende Faktoren
»Ein gutes Format ist flexibel und anpassungsfahig, denn nur so kann ein
langfristig erfolgreiches Uberleben des Senders sichergestellt werden. Im
positiven Sinn bedeutet dies eine kontinuierliche Anpassung an
verschiedene interne und externe Faktoren, die einen Sender zwingen,
kurzfristig von urspringlich geplanten Inhalten und Strukturen abzuweichen
bzw. mittel- und langfristig das Programm den sich verdndernden

Umfeldbedingungen anzupassen.“ (Haas/Frigge/Zimmer 1991: 223)

Formatverdnderungen werden prinzipiell im allgemeinen Umfeld, im Konkurrenz-
Umfeld und im inneren Umfeld unterschieden. Formatbeeinflussende Faktoren sind
(vgl. Haas/Frigge/Zimmer 1991: 225):

Im allgemeinen Umfeld: - Tages- und Jahreszeit, Wochentag
- Lebensstilveranderungen

- lokale, nationale und internationale Ereignisse

Im Konkurrenz-Umfeld: - andere Stationen im Markt

- andere Promotion-Aktionen
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- eigene Off-Air-Promotion-Aktionen®
- Fernsehen

- Printmedien

Inneres Umfeld: - Leistung des Moderators
- eigene On-Air-Promotion-Aktion
- Lange und Platzierung der Nachrichten
- technische Qualitat der Programmelemente
- Quantitat der Werbung
- Umfang der Playliste

Montags bis Freitags zwischen 6 und 9 Uhr kann das Horverhalten einer Person als
relativ regelmassig betrachtet werden. Dies ist mit konstanten Lebensgewohnheiten und
festen Terminen begrundet (,Aufstenen mit Musik’, Arbeitsweg, Arbeits- oder
Schulbeginn). Haas/Frigge/Zimmer (1991: 229) gehen von einer Variation der
Programmabléufe von Stunde zu Stunde, Tag zu Tag bzw. Woche zu Woche aus, damit
der Horer nicht immer wieder die gleiche Abfolge der Programmelemente zu héren
bekommt. Von der besagten Variation ausgeschlossen sind die festen
Programmelemente wie Nachrichten, Wetter, Sportblock oder Presseschau. Eine
Rotation der Unterhaltungs- oder Musikelemente ist aus besagten Griinden durchaus
denkbar.

2.3.4 Bedurfnis-, Eigensituations- und Umfeldanalysen vor der Formatwahl

Die Gestaltung eines Produktes, das unter Beriicksichtigung der finanziellen Mittel ein
sinnvolles Verhéltnis zwischen Aufwand und Nutzen darstellt, ist Zielsetzung der
Formatdefinition eines Senders. Das Radio als Marke zu etablieren, muss aufgrund des
harten Wettbewerbs die gezielte Aufgabe sein (vgl. Buchholz/LaRoche 2000: 299). Der
Erfolg eines Radiosenders ist zwingend, wenn es gelingt, ein zentrales Problem im
Markt zu identifizieren, dieses Problem besser zu Idsen als seine Mitbewerber und auf
diesem Gebiet eine sichtbare Kompetenz aufzubauen. Unabhdngig, ob es sich um eine
Neuorientierung oder gar eine Neugrindung eines Senders handelt, missen bei der
Definition des Programmformates entsprechende Analysen durchgefihrt werden (vgl.
Haas/Frigge/Zimmer 1991: 233; Sjurts 2002: 17):

% Off-Air bedeutet in diesem Zusammenhang: nicht iiber den Sender (sondern bspw. Plakat-Aktionen).
Im Gegenzug - On-Air: tiber den Sender.
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- Kundenanalyse (Bediirfnisse im Werbe- und Hérermarkt)

- Mitbewerberanalyse  (Bedirfnisabdeckung durch  welche  Mitbewerber;
Bedurfnisliicken, die Mitbewerber offen lassen)

- Eigensituationsanalyse  (Mdoglichkeiten, diese offenen Bedurfnisse zu
befriedigen)

- Umfeldanalyse (welche Rahmenbedingungen (technische, rechtliche, etc.)

beeinflussen das VVorgehen)

2.3.5 Positionierungsziel vor der Formatwahl

Im Anschluss an eine Analyse kann nun die Positionierung® des Programms erfolgen.
Dabei besetzt die Radiostation eine Position im Markt, die den eigenen Starken
entspricht. Das Image eines Senders und seiner Produkte hédngt direkt von der
Positionierung ab (vgl. Sturm/Zirbik 1996: 266). Dabei geht man von den Bedurfnissen
der Werbekunden und Hérer aus und bericksichtigt die Starken und Schwaéchen der
Mitbewerber. Erst dann wird das Programmformat definiert. Dabei konzentriert man
sich auf die zur Verfugung stehenden Ressourcen, um eine bessere Problemlésung
umzusetzen. Schliesslich sorgen sowohl entsprechende interne als auch externe
Massnahmen fiir eine so genannt sichtbare Kompetenz, um die nur unzufriedenstellend
oder gar nicht besetzten Bedurfnisse im Markt abdecken (vgl. Haas/Frigge/Zimmer
1991: 256). Die Programmverantwortlichen eines Radiosenders haben Kklare
Entscheidungen beziiglich Programminhalte, Programmstruktur und Art der
Prasentation zu treffen. Die Bereiche, wie etwa die Musik, Moderation, Information,
Unterhaltung,  Verpackung und  Werbung, missen  formatiert  werden.
Haas/Frigge/Zimmer (1991: 257) sehen den Erfolg eines Senders nachhaltig und
langfristig gefahrdet, wenn Kompromisse in Bezug auf die Formatdefinition getéatigt
werden.®® In einem weiteren Schritt raten sie, ,,seine eigenen Starken ausschliesslich auf

die im Markt vorhandene(n) Nische(n) auszurichten.* (Haas/Frigge/Zimmer 1991: 257)

Die getatigte Entscheidung betreffend der Formatdefinition muss stets klar und
eindeutig nachvollziehbar sein. Eine schriftliche Dokumentation aller wesentlichen

Bereiche empfiehlt sich zur Vermeidung von Missverstandnissen und Problemen bei

%7 Mittels Verpackungselementen kann eine Station die eigene Positionierung klar herausheben (vgl.
Buchholz/LaRoche 2000: 306).
%8 Dies sehen aber nicht alle Experten gleich (vgl. Vonarburg 2002: 65).
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der Umsetzung. Somit fallt es leichter, einen Uberblick tber das Format und die

Zielsetzungen zu behalten, um so den langfristigen Erfolg sicherzustellen.

Falls ein Radiosender zum Zeitpunkt der Formatwahl neu gegrindet wird, kénnen erst
jetzt grundlegende Entscheidungen wie das Kaufen/Anmieten von Raumlichkeiten, die
Erstellung eines Kommunikationskonzeptes, die Auswahl des Personals, die Festlegung

der technischen Konfiguration getétigt werden (vgl. Haas/Frigge/Zimmer 1991: 258).

2.3.6 Formatwahl

Die bestimmte Art der Programmstruktur, die inhaltliche Ausrichtung und die
Prasentationsart wird von jedem Sender selbst gewahlt. Die richtige Wahl des Formats
fur einen spezifischen Markt ist entscheidend (ber Erfolg oder Misserfolg (vgl.
Bernauer 1992: 42). Die Formatwahl kann von Markt zu Markt sehr variieren. Als
Einflussfaktoren nennen Haas/Frigge/Zimmer (1991: 160), wie bereits erwéhnt, das
Konkurrenz-Umfeld, die Hérerstruktur und ihre Lebensgewohnheiten,®® Kultur und
Geschichte, Struktur der Werbekunden und gesetzliche Auflagen. Aber auch personelle
Situationen, technische und finanzielle Mdglichkeiten konnen Einfluss auf die
Umsetzung des Formats haben. Es gibt somit kein Patentrezept fur das richtige
Radioformat eines Senders. Sdmtliche Einflussfaktoren missen geprift und abgewégt
werden. Formatbestimmende Grossen sind Musik, Moderation, Nachrichten,
Wortbeitrdge, Promotion-Aktionen und Spiele, Werbespots, Verpackungselemente
(siehe Kapitel 2.4.3), Image/Erscheinungsbild, Vermarktung des Senders, technische
Studioausstattung und Soundprocessing (bzw. akustische Bearbeitung) (vgl. Prufig
1993: 20).

2.3.7 Radioformate
Im Laufe der Jahre haben sich verschiedene gebrauchliche Programmformate
herausgebildet. An dieser Stelle sollen die zwei populdrsten Formate herausgegriffen

und kurz erlautert werden.

2.3.7.1 AC-Format
Beim so genannten ,Adult Contemporary’ (AC) Format handelt es sich, gemessen an

Reichweiten, um eines der weltweit erfolgreichsten Formate der vergangenen Jahre

% Relevante Merkmale zur Definition der Zielgruppe vgl. Bernauer 1992: 43: Priifig 1993: 19.
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(vgl. Koschnick 2003: 0.S.; Buchholz/LaRoche 2000: 268). Die meisten Sender,
sowohl o6ffentlich-rechtliche als auch private, bevorzugen das AC-Format. Eine
zunehmende Standardisierung des Horfunkangebots ist die Folge der AC-Dominanz
(vgl. Sjurts 2002: 199). Doch gibt es bereits erste Tendenzen, dass sich dieses Format
nach verschiedenen Seiten zu 6ffnen beginnt (vgl. Grossenbacher 1997: 47). Das Alter
der angesprochenen Zielgruppe liegt zwischen 25 und 49 Jahren (vgl. Lorenzen 1997:
0.S.; Bernauer 1992: 45). Das durchschnittlich hohe verfugbare Einkommen der
Zielgruppe stellt flr Werbekunden einen besonderen Anreiz dar (vgl. bw:bwk 2003:
0.S.; Prifig 1993: 31). ,,[Den Horern] [...] wird Rock und Pop ohne extreme Tone, ohne
Ecken und Kanten angeboten.” (Buchholz/LaRoche 2000: 268) Aufgrund der
Musikauswahl und der speziellen Programmzusammensetzung werden auch weibliche

Zuhorer besonders angesprochen®® (vgl. Haas/Frigge/Zimmer 1991: 166).

2.3.7.1.1 Formen des AC-Formats

Man unterscheidet zwei Grundformen von AC*:

- Oldie based AC. Radiostationen spielen in diesem Fall Musiktitelvariationen aus

den 60-ern, 70-ern, 80-ern und 90-ern und ergénzen diese mit aktuellen Titeln.

- Current based AC. Radiostationen spielen vorwiegend aktuelle Musiktitel. Diese

werden durch Titel aus den 70-ern, 80-ern und 90-ern erganzt.

Beim Format AC variiert die Menge an Informationen (Wortmeldungen) von Sender zu
Sender stark. Vor allem zu den so genannten Primetimes bzw. Drivetimes (Morgen,
Mittag, Spatnachmittag) strahlen die meisten Stationen im AC-Format haufiger
Nachrichten und andere redaktionelle Inhalte aus (vgl. Buchholz/LaRoche 2000: 272).
Die Information wird folglich in den dazwischen liegenden Zeiten reduziert. In den
Abendstunden erfahrt der Informationsgehalt im Programm ebenfalls eine Reduktion
(vgl. Haas/Frigge/Zimmer 1991: 168f.). Vereinzelte Sender verzichten zugunsten von
mehr Unterhaltung und anderen Unterhaltungselementen in gewissen Zeitspannen

ganzlich auf Information (vgl. Prifig 1993: 31).

“0 Zur Zielgruppe Frauen vgl. Siegert 1999: 58.
“! Dies sind die zwei Hauptunterscheidungsarten. Dariiber hinaus existieren weitere Subformate wie Hot
AC etc. (vgl. Buchholz/LaRoche 2000: 268; Priifig 1993: 31).
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Man unterscheidet neben den Grundformen 3 Typen des AC-Formats (vgl.
Haas/Frigge/Zimmer 1991: 169ff.):

TYPA

Dazu zédhlen Radiostationen, welche ihren Programmschwerpunkt auf Unterhaltung
(Quiz, Promotion-Aktionen etc.) und Musik legen. Informationen finden ihren Platz in
Kurzbeitrdgen und kurzen Nachrichten. Bei diesem Formattyp werden Nachrichten in
den Primetimes stiindlich und dazwischen im 2- oder 3-Stundentakt angeboten. Die so
genannten ODS (Offentliche Durchsagen — Wetter, Verkehr etc.) finden ihren Platz

innerhalb der Stunde.

TyrB

Dieser Formattyp weist zahlreiche Ahnlichkeiten zum Typ A auf. Ausserhalb der
Nachrichtenblocke beschrankt sich die Information zumeist auf Servicebeitrége
(Veranstaltungen etc.) und Unterhaltungselemente. Formattyp B zeichnet sich zur
vollen Stunde durch nationale und internationale und zur halben Stunde durch lokale
und regionale Nachrichten aus. Wetter und Verkehr sind anschliessend an die

Nachrichten zu héren.

TypC

Dieses Format zeichnet sich dadurch aus, dass Musik und Information gleichwertig
behandelt wird. Nachrichten finden um :00 ihren Platz, Schlagzeilen um :30.
Ausfihrliche Nachrichten (oft mit Hintergrundinformationen) sind in den Primetimes
zu horen. Weniger umfangreiche Nachrichten werden in den Zwischenzeiten stiindlich
prasentiert. Verkehr und Wetter sind direkt im Anschluss an die Nachrichten oder
Schlagzeilen plaziert. Beitrage, Interviews und Wortbeitrdge dienen als Informations-

erganzung.

Da sich aufgrund der Formatierung viele Radiostationen akustisch gleichen, suchen die
Sender einen klanglichen Unterschied. Dies kann einerseits in einer Kleinen
Formatabanderung geschehen. Ein Beispiel hierfur ist der Nachrichtenstart um :55 statt
:00 (vgl. Buchholz/LaRoche 2000: 272). Andererseits muss eine klare akustische

Unterscheidung anhand der Verpackungselemente gesucht werden.
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2.3.7.2 CHR-Format

Das Radioformat, welches die zweitgrosste Zielgruppe — die 14- bis 24-Jahrigen —
anspricht und erreichen will, trdgt den Namen Contemporary Hit Radio (CHR) (vgl.
Lorenzen 1997: 0.S.). Hinter diesem Format steckt eine einfache Idee: Im CHR-Format
werden vorwiegend aktuelle Hits gespielt, welche besonders im Trend sind, sich gut
verkaufen und die Hitparaden stirmen (vgl. bw:bwk 2003: 0.S; Haas/Frigge/Zimmer
1991: 179). In der Literatur werden klare Grenzen des Formats aufgezeigt:

- begrenzte ,,Playliste* (zugelassene Titel) von etwa 30 — 40 Titeln
- mehrheitlich Titel mit ,,Up-Tempo* Sound (progressiv)

- keine Oldies

- keine absteigenden Hits

- begrenzte Anzahl von Recurrents (vergangene Hits)

- schnelle Rotation (Wiederholung) der Playliste

(vgl. Haas/Frigge/Zimmer 1991: 179)

Bei den weltweit erfolgreichsten Formaten und in fast jedem Musikmarkt mit einem
kommerziellen Horfunkangebot ist das CHR Format auf einem der Spitzenplatze zu
finden. Ziel des CHR-Formates ist es, Sendelécher (Pannen) unbedingt zu vermeiden
und den Klangeindruck moglichst kompakt zu halten (vgl. Buchholz/LaRoche 2000:
268). Auch das CHR-Format muss sich dem zunehmenden Wettbewerb beugen und
geht einer Spezialisierung der Musikrichtung nach (vgl. Haas/Frigge/Zimmer 1991:
180; Prifig 1993: 32). Disco, Rock, HipHop, R’n’B oder Soul stellen neben dem
gangigen Mainstream Musikrichtungen dar, welche von verschiedenen Stationen
zunehmend gewdhlt werden, um sich wenigstens in geringem Mass von der
Konkurrenz abzuheben. Dies stellt sich jedoch als schwierig heraus, da wiederum
zahlreiche Sender die gleiche Idee haben und sich auch auf dem Gebiet der erwahnten

Musikrichtungen im Mainstream bewegen wollen oder mussen.

Langere redaktionelle Blocke werden im CHR-Format als Grund zum Aus- oder
Umschalten betrachtet. Nachrichten oder Hintergrundinformationen werden zumeist
nur in den Primetimes gesendet. Und auch dann sind die Blocke eher kurz gehalten und
weisen inhaltlich, neben den wichtigsten Nachrichten zur Stunde, oft unterhaltsamen
oder musikalischen Charakter auf (vgl. Buchholz/LaRoche 2000: 268; Koschnick 2003:
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0.S.; Bernauer 1992: 45). Wetter und Verkehr sind im Anschluss der

Nachrichtenbltcke pragnant beriicksichtigt.

Im Rahmen des CHR-Formats hat sich die Rolle des Moderators mehrmals verandert.
Bei Vorlaufern des heute bekannten CHR waren die Moderatoren ein zentrales
Element. Das Format hat wéhrend seiner Einfuhrung in den 60-er Jahren eine
Reduktion der Werbespots und Moderationsbreaks erfahren. Die Musik galt — wie
heute noch — als das pragende Element. Nachdem Mitte der 70-er die Bedeutung der
Moderation wieder gestiegen ist, hat sich das Format in den 80-ern erneut verandert
(vgl. Haas/Frigge/Zimmer 1991: 180). Stark prasente Moderatoren waren nicht mehr
gefragt. Das so genannte ,Anchor Radio’ oder ,Personality Radio’*? hatte ausgedient.
Das Formatradio gewann an Bedeutung (vgl. Prifig 1993: 31). Lediglich das
Morgenprogramm findet vermehrt Platz fir eine Moderatiosshow mit zahlreichen
Wortmeldungen und Moderationsbreaks (vgl. Buchholz/LaRoche 2000: 273). Die
Moderation im Tagesprogramm beschrénkt sich meist auf 1Ds, Jingles, Trailer, Teaser
(vgl. Kapitel 2.4.3.3), Kurzinfos, An- und Absage von Musik etc. Dynamisch, knapp
und rhythmisch zu sein — das ist die Zielsetzung des CHR-Formats. Oft wird der
Beginn oder das Ende eines Musiktitels moderiert. Moderationen im CHR werden
generell mit einem Musikbett (auch Musikteppich) unterlegt (vgl. Buchholz/LaRoche
2000: 268).

Fur das CHR-Format sind wenige dafur aber langere Werbebldcke typisch. Inhaltlich
zeichnen sich die Blocke durch musikalischen oder hinweisenden Charakter aus (vgl.
Koschnick 2003: 0.S.). Beispiele hierfir sind Werbungen fiir Techno-

Grossveranstaltungen oder Musikneuerscheinungen.

2.3.8 Einfluss publizistischer Qualitat bzw. 6konomischer Ziele auf das gewéhlte
Format

,Die Betreiber von Formatradio sind nicht so sehr an Qualitat, sondern vielmehr an

hohen Werbeeinnahmen interessiert. (bk:bwk 2003: 0.S.) In einem Gegensatz zu

dieser Aussage steht die Formulierung ,Qualitét bringt Quote’. Und Quote bringt

Werbeeinnahmen. Sowohl Bendicht Luginbihl, Programmleiter von DRS3 und Virus,

als auch Christoph Gebel, Programmleiter SR DRS 1, sind sich einig, dass sich das

%2 7u Personality Radio vgl. Buchholz/LaRoche 2000: 273.
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Radio von heute in einer Postformatphase befindet (vgl. Diethelm 2003: 3). Man
spricht von einer Bankrotterklarung an die publizistische Verantwortung, wenn man
sich auf eine Formatierung ausrichtet, welche nur Bezug auf den 6konomischen Markt
nimmt. Daraus geht hervor, dass Experten (so auch bei DRS3) der Meinung sind, dass
die Qualitdt im Formatradio in Zukunft wieder an Gewicht zulegen muss (vgl.
Vonarburg 2002: 65). Martin Freiburghaus, Geschaftsleiter Radio BE1, sieht in einem
klar definierten Format die Antwort auf die Bedlrfnisse des Marktes. Die
Werbewirtschaft bestimme die Zielgruppe und fiir diese Zielgruppe mache BE1 dann
Radio (vgl. Diethelm 2003: 3). Diese Aussage stammt vom Geschéaftsfuhrer einer
Station, welche vollumfanglich von der Werbewirtschaft abhdngig ist. Geschaftsleiter
des Radios Central, Alfons Spirig, sieht in der Region das Heiligtum ihres
Programmformats. Mit seiner Uberzeugung liegt Alfons Spirig naher bei der Meinung
von Horfunkexperten von SR DRS. Bei SR DRS sieht man eher einen Sinn in der
Investition in Inhalte (in diesem Sinne Qualitat) als ins Marketing (vgl. Diethelm 2003:
3). An dieser Stelle sei ausdriicklich auf die unterschiedliche Finanzierung der
erwadhnten Radioprogramme hingewiesen, was die unterschiedliche Betrachtungsweise

des Formatbegriffs zu einem Teil erklart und rechtfertigt.

2.3.9 Formatiertes Radioprogramm als Marke

Ziel eines formatierten Radioprogramms ist die Entwicklung eines unverwechselbaren
Markenprodukts.”® Eine Marke muss ber viele Jahre mit Geschick gefiihrt werden,
denn sie etabliert sich nicht tber Nacht. Neuerungen missen mit Vorsicht eingefiihrt
werden. Abrupte Anderungen konnen eine Irritation des Horers zur Folge haben (vgl.
Buchholz/LaRoche 2000: 298). Die Radiostationen sind neuerdings nicht nur bestrebt,
ihr ,,Produkt® nach aussen zu verkaufen, sondern setzen im Gegenzug vermehrt und
verstarkt auf Beratung von aussen (vgl. Vonarburg 2002: 65). Immer mehr Sender
ersetzen ihr eigenes Profil durch vorgefertigte Rezepte. So genannte ,Research-Firmen’
empfehlen nach umfangreichen Marktanalysen die Anwendung dieser Rezepte (vgl.
Buchholz/LaRoche 2000: 270). Der zunehmende Druck der HOrfunkstationen
wettbewerbsfahig zu sein, Programmangebote starker auf Ho6rererwartungen
auszurichten und eine deutlichere Positionierung im Konkurrenz-Umfeld sind die
Herausforderungen, mit denen sich die heutigen Stationen konfrontiert sehen (vgl.

Grossenbacher 1998: 261). ,Die Positionierung der Medienmarke im Markt

*8 Zum Begriff Markenprodukt vgl. Kotler/Blieml 2001: 715-768.

30



konzentriert sich auf die kommunikative Umsetzung der Markenidentitat und betont
den Unterschied zu den Konkurrenten.” (Siegert 2002: 192) Eine erfolgreich
umgesetzte Positionierung hat eine weitgehende Ubereinstimmung  zwischen
Markenidentitat* und Markenimage®® zur Folge (vgl. Siegert 2002: 192). Der Trend
zur Formatierung der Programme weist die Markenentwicklung beim Horfunk nach.
»,Denn Formatradio und Programmformate sind letztlich der Versuch, Sender und
Angebote als Medienmarken mit Bezug zu spezifischen Zielgruppen zu positionieren.*
(Siegert 2002: 193)

2.3.10 Anspriche an ein Format

Formatiertes Radio umfasst mehr als nur einen bestimmten Musikstil und ein
inhaltliches Genre. Programme, welche nur eine Richtung bedienen, haben kaum
Zukunft (vgl. Spichiger 2003: 14). Die Optimierung der Programm- und
Marketingstrategie zielt darauf ab, die definierte Zielgruppe optimal zu befriedigen
(vgl. Goldhammer 1996: 142). Horer- und Programmforschung werden zu diesem
Zweck bewusst eingesetzt (vgl. Siegert 2002: 187). Dies zeigt der Fortschritt des
Formatierungsprozesses, der in den USA bisher am weitesten vorangetrieben wurde
(vgl. Grossenbacher 1998: 261). Die Konzentration auf die bestimmten Bedirfnisse der
Horer ist besonders fur amerikanische Horfunkstationen, wo vier Radios auf 100'000
Menschen treffen, Uberlebenswichtig. Erfolgreiche Stationen wenden bedeutende Mittel
fur die Analyse ihres Zielpublikums und ihrer Konkurrenz auf. Die konsequente
Marktorientierung hat erstaunlicherweise nicht zu einem Ende der Wortkultur am
Radio gefuhrt. Im Gegenteil — die reinen News- und Talkradios zahlen in den USA zu
den erfolgreichsten Formaten auf dem Publikums- und Werbemarkt (vgl.
Grossenbacher 1998: 262).

Fir Horfunkexperte Hermann Stiimpert® stellt, wie bereits im Definitionsteil
verdeutlicht, Formatradio die ,,Umsetzung von verlasslichen, soliden, handwerklichen
Regeln* (Spichiger 2003: 14) dar. Es wird klar, dass Stlimpert in seiner Definition klare
Anspriche stellt. Was friiher als Fessel fir den Moderator verachtet war, ist sowohl bei

den privaten als auch bei den 6ffentlich-rechtlichen Horfunkstationen Standard. Eine

“ Aussagekonzept der Medienorganisation (vgl. Siegert 2002: 192).
> Akzeptanz der Rezipienten (vgl. Siegert 2002: 192).

“® Hermann Stiimpert ist selbststandiger Radiounternehmer und gilt in der deutschsprachigen Horfunk-

szene als Experte.
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Stunde, aufgeteilt in 60 Minuten, wird mit Musik, Unterhaltung, Information, Werbung
und Eigenwerbung aufgefullt. Stimpert sieht in der Formatierung eines
Radioprogramms ,die Aufstellung von genauen Regeln zur Herstellung des
Programms. Dies gilt fur die Musik genauso wie fur Wort, fur die Moderation, fir
Jingles, fur die Verpackung des Programms und vor allem auch fur die Inhalte.”
(Spichiger 2003: 14)

Horer erwarten vom Radio Abwechslung und Vielfalt (vgl. Reiss 2002: 69). Die
Programm- und Marketingstrategien der Radios zielen genau auf diese Tatsache ab.
Radio wird zu einem Grossteil durch Emotionen beeinflusst und bezweckt nicht nur die
Bedienung eines bestimmten Geschmacks. Wenn ein Sender beim Horer keine
Emotionen ausldsen kann, wird er langfristig auch nicht erfolgreich sein kénnen (vgl.
Spichiger 2003: 14).

Stumpert sieht die Zukunft des Radios in der Musik. Den Grund dafiir sieht der
Horfunkexperte in der explosionsartigen Vergrdsserung des Informationsangebots. Die
Menschen sind kaum mehr fahig, die Massen an Informationen zu bewaltigen. Der
Rezipient hat die Wahl, woher er die Information bezieht und sie wird zu einem
Grossteil auf diejenigen Medien fallen, welche Ton undBild anbieten. Dort kann das
Radio nicht mithalten. Wenn es aber einer Horfunkstation gelingt, dem Horer eine
abwechslungsreiche, vielfaltige, emotionale Zusammenstellung zu bieten, wird der
(informative Informations-) Hoérfunk auch in Zukunft seine Nische finden, welche ihm

das weitere Uberleben sichert (vgl. Spichiger 2003: 14).

2.4 Selbstthematisierung  Eigenwer bung im Hor funk

Im folgenden Kapitel wird eine Bricke vom Formatradio zum Begriff der
Selbstthematisierung geschlagen. Im vergangenen Kapitel wurde u.a. Klar, dass mittels
Formatwahl eine klare Positionierung vorgenommen wird. Diese Positionierung soll
sowohl anhand von Verpackungs- als auch Programmelementen unterstrichen und
hervorgehoben werden. Die Horfunkstationen nehmen die Méglichkeit wahr, sich in
Verpackung, Moderation sowie Promotion- oder redaktionellen Beitrdgen selbst zu

thematisieren. Denn nicht nur das Format schafft ein Differenzierungspotenzial zu den
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Konkurrenten, sondern auch das Layout eines Horfunkprogramms. Dieses Layout wird
wesentlich bestimmt durch die Verpackung. Die Begriffe Selbstthematisierung
(Eigenwerbung), Verpackung, Moderation und Beitrag werden in einen
Zusammenhang gebracht und deren Bedeutung eingeordnet.

2.4.1 Selbstthematisierung Werbung in eigener Sache

Wer sich selbst thematisiert, macht auf sich aufmerksam. Und wer auf sich aufmerksam
macht, betreibt Werbung in eigener Sache, fiir seine Tatigkeit oder fir sich selbst. Im
Sinne der vorliegenden Arbeit betreiben die HoOrfunkstationen Werbung flr das
Horfunkunternehmen selbst oder fiir den Inhalt ihres Programms. Darauf, was fur eine
Art von Reaktionen diese Selbstthematisierung beim Rezipienten auslést, geht in die

Untersuchung nicht ein.

2.4.1.1 Selbstthematisierung

Selbstthematisierung der Medien bedeutet, ,dass Medien sich selbst zum Thema
machen und damit fur Medien-Themen Publizitat herstellen.” (Siegert 2001c: 50)
Medien konnen konkret definiert werden. Auf der einen Seite werden sie durch die
journalistische Produktionsweise charakterisiert, auf der anderen Seite stellen sie
Themen fiir die offentliche Kommunikation bereit. Auch die medien6konomischen
Definitionen folgen dieser Eingrenzung (vgl. Heinrich 1999: 594f.). Medien sind als
Institutionen konzeptualisiert und treten aus handlungstheoretischer Perspektive als
handelnde Akteure auf (vgl. Jarren 1996: 79ff.).

Massenmedien®’ beobachten haufig jenen Teil der sozialen Wirklichkeit, den sie selbst
generieren. In diesem Zusammenhang setzt sich der Journalismus mit sich selbst
auseinander. Die eigenen Kommunikationsangebote, internen Strukturen und die
Beziehungen zur gesellschaftlichen Umwelt werden dabei reflektiert (vgl. Malik 2002:
111; Siegert 2001e: 174f.). In allen Medientypen sind dafiir Beispiele zu finden: Beim
Horfunk ist dies bspw. der Fall, wenn abends Ausschnitte des eigenen
Morgenprogramms zu horen sind und zu einem Beitrag zusammengestellt werden.
Aufféllig ist, dass eine ganze Reihe unterschiedlicher Prozesse unter den Begriff
Selbstthematisierung gefasst werden koénnen. Der Zusammenhang zwischen dem

Thematisierungsobjekt und der Thematisierungsplattform erweist sich auf dem Gebiet

4T Zu Massenmedien vgl. Bernauer 1992: 26; Silbermann/Hanseroth 1989: 7.
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der Selbstthematisierung als von zentraler Bedeutung®® (vgl. Réssler 2001: 60). Eine
Plattform besteht in der Regel aus einem bestimmten Angebot (z.B. Sendung). Wenn
man von einem Thematisierungsobjekt spricht, kann es sich jedoch um unterschiedliche
Aggregatsebenen handeln. Ein Beitrag kann sich auf ganze Marktsegmente beziehen
(z.B. der Boom der Formatradios), auf bestimmte Organe (z.B. die Programmqualitét
von DRS3) oder auf einzelne Angebote selbst (z.B. auf die journalistische Sorgfalt von
,Beobachter Ratgeber’ (DRS3)). Diese Differenzierung in Thematisierungsplattform
und —objekt zeigt eine akademisch-analytische Zerlegung. Im Sinne einer
Selbstreferentialitat ist demnach von Selbstthematisierung zu sprechen, wenn Objekt
und Plattform identisch sind (vgl. Rossler 2001: 62).

Der Begriff Selbstthematisierung kann eng oder weit gefasst werden. Der enge
Selbstthematisierungsbegriff  meint  ausschliesslich  die  Thematisierung  eines
bestimmten Mediums in entsprechenden Inhalten (z.B. Thematisierung von DRS3 im
Programm von DRS3). Dieser engen Definition wird in der vorliegenden Arbeit im
Wesentlichen Beachtung geschenkt und kann auch als Eigenwerbung bezeichnet
werden. Der weite Begriff geht generell von einer Thematisierung von Medien in
klassischen Medien aus (z.B. Thematisierung von DRS3 in der NZZ) (vgl. Siegert
2001c: 51).

Die Selbstthematisierung nimmt in jedem Medientag eine bedeutende Rolle ein. ,,In der
Radioshow am frihen Morgen wird kaum noch ein Hit gespielt, der nicht wenige
Minuten zuvor mit einigen wenigen Takten und den Worten: ,Gleich bei uns im
Programm...” angeteasert wird.” (Hohlfeld 2001: 73) Das Selbstthematisierungs-
phanomen trifft man Ober den ganzen Tag hinweg in vielen Varianten an. Dennoch
erfahrt die Selbstthematisierung bis jetzt sowohl in der Medienpraxis als auch in der
Medienwissenschaft wenig analytische Beachtung (vgl. Hohlfeld 2001: 74, 76; Malik
2002: 113). ,,Bislang jedenfalls entgeht die Selbstthematisierung der wissenschaftlichen
Beobachtung, weil sie offenbar im toten Winkel der Kommunikationswissenschaft
liegt.“ (Hohlfeld 2001: 75) Hohlfeld (2001: 79) pladiert fir eine Intensivierung der
empirischen Forschung - nicht nur im quantitativen, sondern vor allem im qualitativen
Rahmen. Es spielt nicht nur eine wesentliche Rolle, wann und wo ein Horfunksender

Eigenwerbung einsetzt, sondern es ist mitunter entscheidend, in welchem

“8 Siegert (2001c: 50f.) zahlt dariiber hinaus Thematisierungsaspekt, -grad und -ebene auf.
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Zusammenhang und mit welchem Ziel ein Sender Eigenwerbung ausstrahlt. Genau dies

vermag die qualitative Analyse aufzudecken.

2.4.1.2 Eigenwerbung

Sturm/Zirbik bezeichnen den Einsatz von Promotion (Werbeaktion) fur das
Radiounternehmen im eigenen Radioprogramm, Public Relations (Offentlichkeits-
arbeit)y und Werbung als Eigenwerbung.*® ,Die Produkte (Radioprogramm,
Werbeproduktionen), Dienstleistungen (Werbe- und Kommunikationsberatung) und das
Image des Radiounternehmens werden hierbei im eigenen Radioprogramm beworben.*
(Sturm/Zirbik 1996: 235) Die Eigenwerbung verfolgt das Ziel, das Einschaltverhalten
der Horer zu beeinflussen. Man versucht so, Horer zu gewinnen und/oder zu binden.
Dies geschieht sowohl mittels starker Identifikation mit dem Sender als auch der
Mdoglichkeit, sich aktiv am Programm beteiligen zu kdnnen. Nicht nur ein Teil der
bisher erwéhnten Verpackungselemente, sondern auch Trailer, Teaser, aber auch
Gewinnspiele, Verlosungen und Musikwunschsendungen kénnen als Eigenwerbung
betrachtet werden. Das Gesamt-Marketing einer HoOrfunkstation hat die Aufgabe, die
gesamte Eigenwerbung zu konzipieren (vgl. Sturm/Zirbik 1996: 235). Die
Eigenwerbung kann als Lebenselexier und eine der wichtigsten Antriebsfedern des

unternehmerischen Erfolgs betrachtet werden (vgl. Bernauer 1992: 69).

Grundsétzlich hat Werbung zum Ziel, das Verhalten des Verbrauchers im Sinne des
Unternehmensziels zu beeinflussen (vgl. Kotler/Blieml 2001: 931). Bei den privaten
Radiostationen sind die anzusprechenden Verbrauchergruppen zum einen die Horer und
zum anderen die Werbetreibenden (vgl. Prifig 1993: 24). Bei den 6ffentlich rechtlichen
Sendern sind dies sowohl die Horer als auch verschiedene Interessengruppen. Ein
Sender ist dann erfolgreich, wenn er bei den Radiokonsumenten auf eine grosse
Akzeptanz stosst. Dabei spielt die Gestaltung und Présentation des Programms eine

entscheidende Rolle.

Aber nicht nur die Werbung fir sich selbst im eigenen Programm, sondern auch die
Offentlichkeitsarbeit einer Radiostation ist fur die gesamte Eigenwerbung von

Bedeutung. Es gilt zusatzlich, die Marketing-Kommunikation sowohl im eigenen als

*° Oft wird ,,on-air“-Eigenwerbung als Sammelbegriff verwendet (vgl. Sturm/Zirbik 1996: 235).
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auch in Fremdmedien oder anderen Werbetrdgern zu koordinieren (vgl. Sturm/Zirbik
1996: 239).

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass der Begriff Eigenwerbung die Werbung
bezeichnet, die eine Medienorganisation innerhalb ihrer eigenen medialen Angebote
und Programme fir sich selbst, fur ihre Medienmarke, Programme, Titel und Objekte
oder Teile davon schaltet. Der Begriffsbestandteil ,,Eigen” verweist auf das Medium, in
dem Werbung geschaltet wird. Dabei nutzen die Medienorganisationen ihr Angebot
und ihre Kontaktmoglichkeiten fur eigene Zwecke (vgl. Siegert/Plhringer 2001: 260).
Mittels Eigenwerbung versucht eine Radiostation, ihr Image zu starken und zu
verbessern (vgl. Prifig 1993: 25).

2.4.2 Unterscheidungen von Selbstthematisierungselementen

Im Rahmen der vorliegenden Lizentiatsarbeit werden ausgewéhlte Arten von
Verpackungs- und Programmelementen betrachtet, untersucht und ausgewertet. Es gibt
zahlreiche Kategorien und Bezeichnungen flur Verpackungs- und Programmelemente
(Jingle, Station-1D, Show-Opener, Trailer, Teaser etc.). Bei verschiedenen Sendern
haben dieselben Bezeichnungen oft eine unterschiedliche Bedeutung (vgl.
Buchholz/LaRoche 2000: 288). Bei allen Station haben die Verpackungselemente aber
vorwiegend den gleichen Auftrag: Werbung in eigener Sache fur sich und das eigene
Programm zu machen oder dem Programm zumindest ein eigenes Profil zu verleihen,
um eine klare ldentifikation des Senders zu schaffen. Selbstthematisierung ist in drei
Programmbestandteilen  einer ~ Station anzutreffen: Verpackung, Moderation
(Wortmeldungen) und Beitrag (vgl. Prifig 1993: 25). Dies begriindet die Wahl, alle
drei Komponenten in der Inhaltsanalyse im Rahmen dieser Arbeit zu beriicksichtigen
(vgl. Kapitel 3 und 4). Auch ein so genannter Backtimer (Instrumentalstiick zum
Uberbriicken von Restzeit vor den Nachrichten im typischen und unverkennbaren
Layout-Stil der Senders) wird als Eigenerkennung/Eigenwerbung und somit als

Selbstthematisierung betrachtet.

2.4.3 Selbstthematisierungselement  Verpackung
Zu den zentralen Elementen der Programmgestaltung im Horfunk zéhlen die so
genannten Verpackungselemente, auch als Programmverbindungen bezeichnet. Die

Ausweitung des Programmangebots, die Konkurrenz zwischen privaten und 6ffentlich-
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rechtlichen Sendern und die zunehmende Programmformatierung fihrte in der
Horfunkpraxis zur Bedeutungssteigerung der Verpackungselemente. ,,Programm-
verbindungen wie Jingles, Bumper, Station-1Ds, Drop-ins, Opener, Sounder, Stinger
u.A. pragen heute die Programmdramaturgie, die Medienasthetik und den ,Corporate
Sound’ der Horfunksender.“ (Schatzlein 2003: 0.S.)

2.4.3.1 Einsatz und Auftrag von Verpackungselementen

In einer Produktion bestehen die Rohelemente aus Musikbetten und Soundeffekten.
Diese Elemente werden von Produzenten kombiniert und Produktelemente daraus
geformt.  ,Ein  Produktionselement  steht nie allein im  Programm.”
(Haas/Frigge/Zimmer 1991: 123) Aus einem Produktionselement ergibt sich zusammen
mit dem Text ein Verpackungselement. Dieses stellt lediglich die leere Hiille fur den
redaktionellen Inhalt dar. In einem weiteren Schritt ergibt der redaktionelle Wortinhalt
plus ein Verpackungselement schlieBlich ein Programmelement. Auf diesem Weg
werden redaktionelle Inhalte Gber einen Sendeplan in das Programm integriert und
garantieren so einen stetigen Programmfluss (vgl. Haas/Frigge/Zimmer 1991: 123). In
einem formatierten Programm spielen auch diejenigen Verpackungselemente eine

Rolle, welche von der Lange her unwesentlich erscheinen (vgl. Prifig 1993: 64).

Verpackungselemente  werden live (z.B. als  Zusatzkomponente  einer
Zwischenmoderation) oder in vorproduzierter Form in das Programm eingebettet.
Dabei hat ein Verpackungselement die Funktion des Tragers, der Verbindung, der
Dekoration, des Transporteurs von (Eigen-) Werbeaussagen und soll dem Programm
Strukturen verleihen (vgl. Sturm/Zirbik 1996: 264). ,[Die Verpackung] [...] ist
eigenstandiger Programmbestandteil und Trager von Komponenten des Bereiches
Eigenwerbung.”  (LaRoche 1986, zit. nach  Sturm/Zirbik  1996: 264)
Verpackungselemente haben die Funktion Stationen, Sendungen, Rubriken
anzukindigen, Programmteile zu trennen und zu verbinden, Moderatoren oder
Frenquenzen zu bewerben und Slogans zu transportieren (vgl. Buchholz/LaRoche
2000: 288).

Die Verpackungselemente tragen ebenso zur Positionierung des Senders bei wie die

gesamte so genannte ,,on-air“-Eigenwerbung®® oder das Musikformat. Eine Horfunk-

%0 \/gl. Sturm/Zirbik 1996: 235; Priifig 1993: 65f.
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station setzt immer wieder den gleichen Nachrichteneinstieg, dieselben Jingles oder
Verkehrssounder ein. Alle Verpackungselemente beinhalten die gleiche akustische
Linie. Man versucht mittels so genanntem Layout™ eine klare Abgrenzung gegentiber
der Konkurrenz und auch eine Wiedererkennung fiir den Hérer zu erreichen®® (vgl.
Sturm/Zirbik 1996: 266).

2.4.3.2 Quantitative und qualitative Anspriiche an Verpackungselemente

Ein Unternehmen strebt im eigenen Interesse einen hohen Qualitatsstandard bei der
Produktion, Gestaltung und dem Einsatz aller Verpackungselemente®® an. Die
Produktionsart  bietet einem Sender die Madoglichkeit, seine Kompetenz,
Glaubwirdigkeit und Positionierung zu unterstutzen (vgl. Sturm/Zirbik 1996: 271f.).
Auch die Sprachqualitat der fiir die Verpackung genutzten Stimme®* ist von
entscheidender Bedeutung. ,,H&aufig werden [...] [die] Verpackungselemente eines
Senders immer vom selben Sprecher gesprochen, der so genannten Station-Voice.*
(Buchholz/LaRoche 2000: 292)

Die Sendeuhren und Sendeplane fir jede einzelne Stunde definieren diesen
quantitativen Einsatz von Layoutelementen eindeutig (vgl. Sturm/Zirbik 1996: 266).
Die Anzahl der einzusetzenden Verpackungselemente, ihre Art™ und die Form®® wird
dabei  Kklar  festgelegt. Die  Hauptaussagen  der  gesamten  Horfunk-
Unternehmenskommunikation (Programm, PR, Werbemassnahmen) sollten mit den

Grundaussagen der positionierenden Verpackungselemente korrespondieren.

2.4.3.3 Einordnung von Verpackungselementen

Im folgenden Teil der Arbeit werden die verschiedenen Arten von
Verpackungselementen aufgezeigt und erklart. In der Praxis gibt es fiir ein und dasselbe
Element verschiedene geldufige Bezeichnungen. Auch die Einordnungen werden nicht
uberall gleich vorgenommen. An dieser Stelle wurde fachkundig Material

zusammengetragen, um eine praxisnahe theoretisch fundierte Einordnung anzustreben.

%! Das Layout entspricht in der Fachpraxis dem akustischen Design einer Horfunkstation.

%2 Das Format kann das Gleiche sein, mittels Layout findet so eine Differenzierung statt (vgl.
Buchholz/LaRoche 2000: 270.)

%% Zur Vertiefung: Grundsatze fiir den Bereich Verpackung vgl. Sturm/Zirbik 1996: 266f.

% Fir die Verpackung genutzte Stimmen sollten nicht im restlichen Programm vorkommen (Moderation,
News).“ (Sturm/Zirbik 1996: 266)

% Frei wahlbar: z.B. Station-ID (kann beliebig plaziert werden); nicht frei wahlbar: z.B. Show-Opener
(steht immer zu Beginn einer Sendung (meist zur vollen Stunde)) (vgl. Sturm/Zirbik 1996: 266).

%8 Jingle/Image-ID oder Station-1D/Drop-In.



2.4.3.3.1 Show-Opener

Show-Opener findet man zu Beginn einer vollen oder halben Stunde (vgl. Prufig 1993:
64). Er kann auch als ,Jingle, der eine Sendung ertffnet” (Buchholz/LaRoche 2000:
291) bezeichnet werden®” und bewirbt das Produkt ,Programm’ (Haas/Frigge/Zimmer
1996: 505). Show-Opener gelten als Aushangeschild eines Programms. Die Produktion
wird in den meisten Fallen besonders aufwandig betrieben (vgl. Knacke u.a. 2000: 28).
Ein Show-Opener soll den Horer weiter an das Programm binden und ihn von der
Qualitat des Programms uberzeugen (vgl. Sturm/Zirbik 1996: 246f.). In einem Show-
Opener kénnen neben dem Namen der Sendung auch Informationen ber den Charakter
der Sendung vermittelt werden; auch Slogans finden ihren Platz in einem Show-Opener
(vgl. Haas/Frigge/Zimmer 1991: 505). Weitere inhaltliche Maoglichkeiten flr einen
Show-Opener sind Drop-Ins (vgl. Kapitel 2.4.3.3.4) oder Begrussungsmoderationen
(vgl. Buchholz/LaRoche 2000: 292).

2.4.3.3.2 Jingle

Die am héaufigsten eingesetzten Verpackungselemente in einem Radioprogramm sind
die Jingles. Dem Radioformat entsprechend werden sie aufwéndig produziert. Jingles
zeichnen sich durch einen hohen Wiedererkennungswert aus, da sie als typische
Kennung eines Radioprogramms oder bestimmter Programmbestandteile eingesetzt
werden (vgl. Knacke u.a. 2000: 31). Jingles werden in der Regel an exponierten Stellen
des Programms eingeplant (Beginn einer Sendung), kénnen aber auch ins Programm
,eingestreut’ werden®® (vgl. Sturm/Zirbik 1996: 270/Priifig 1993: 62f.). Der Jingle kann
als Musikbriicke oder —trenner eingesetzt werden (vgl. Bayrischer Rundfunk 2000: 145;
Prifig 1993: 62). Oft kommt es auch vor, dass man einzelne Themen- oder
Musikbereiche mittels Jingle abgrenzt (vgl. Knacke u.a. 2000: 28). Dieses
Verpackungselement ist nur wenige Sekunden lang und dient dazu, die
Aufmerksamkeit des Horers zu steigern (vgl. Arnold 1999: 246). In der Radioszene
geht der Trend zu langeren Jingles, um die Identitdt einer Station umfassender
darzustellen (15 bis 20 Sekunden) (vgl. Buchholz/LaRoche 2000: 290).
Haas/Frigge/Zimmer (1991: 473) verstehen unter dem Begriff Jingle ein gesungenes

Element.>®

%7 Beispiel: ,,Croissant auf Radio BSP FM — die Morgenshow mit Hans Muster — guten Morgen!*

%8 Beispiel: ,,Das sind die Radio BSP FM News — es ist 20 Uhr* oder ,,Radio BSP FM — Oldie der
Woche.*

% Buchholz/LaRoche bezeichnen einen rein gesungenen Jingle als A-cappella-Jingle (Buchholz/LaRoche
2000: 290).
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Vom musikalischen Aufbau her sind Jingles mit den so genannten Image-1Ds®
vergleichbar. Image-IDs kdénnen wie Jingles eingesetzt werden, besitzen jedoch in
vielen Féllen weniger Energie und Dynamik (vgl. Sturm/Zirbik 1996: 270). Dabei geht
es darum, nicht nur den Sender zu identifizieren, sondern die Zielaussage etwas
auszubauen. Image-IDs enthalten Zusatzinformation in Textform bezlglich des
Programms (Prifig 1993: 63). Dies kann ein Slogan® sein, der zusitzlich
Eigenwerbung fir das ganze oder einen Teil des Programms macht®* (vgl.
Haas/Frigge/Zimmer 1991: 488).

2.4.3.3.3 Intro/Outro

Die Bezeichnung ,Intro’ stammt vom englischen Wort ,introduction’, was soviel wie
Einfiihrung oder Einleitung bedeutet. Der Ausdruck ,Outro’ bezeichnet das Gegenteil,
namlich Ausklang und Uberleiten zu einem folgenden Programmbestandteil.®® Die
Produktion dieser ein- oder Uberleitenden Verpackungselemente kann unterschiedlich
aufwandig gestaltet werden. Dabei sind zahlreiche verschiedene Formen denkbar:
Gesang oder Gesprochenes mit Musik im Hintergrund, rein Gesprochenes® oder reine
Musik. Sowohl die Funktion des Verpackungselements als auch das Format des
Senders haben bei der Wahl der Produktionsart einen wesentlichen Anteil® (vgl.
Sturm/Zirbik 1996: 271f.). Intros/Outros haben die Aufgabe, eine Bricke zum
folgenden Programmpunkt hin zu schlagen oder vom Programmpunkt weg zu fiihren
und dabei z.B. eine Rubrik hervorzuheben (vgl. Prifig 1993: 64).

% |mage-1Ds wurden im Rahmen der vorliegenden Arbeit zu den Jingles gezéhlt. Unter bestimmten
Gesichtspunkten ist es auch moglich die Image-IDs den Station-1Ds zuzuordnen, da sich die Image-ID in
gewisser Hinsicht in einer Grauzone bewegen. Es werden Kriterien sowohl fiir Jingles als auch fur
Station-1Ds erfullt (vgl. Sturm/Zirbik 1997: 270).

® Der Slogan ist bspw. eine pragnante Umschreibung des wichtigsten Produktteils eines Begleit-
programms. Z.B.: ,,Die meisten Hits, der beste Mix"“. Dies ist eine typische Sloganform des AC-Formats
(vgl. Buchholz/LaRoche 2000: 273).

62 Bsp. Station-1D-Text: “Radio... Radio... Radio BSP FM.” Bsp. Image-ID-Text: ,,Radio BSP FM — das
Radio, das DIE Songs spielt, die man wirklich héren will...” Jingle-Text: ,,Radio BSP FM — das Wetter*.
% In der Praxis sind auch die Begriffe Bumper (=Intro) und Stinger (=Outro) gebrauchlich (vgl. Priifig
1993: 64).

® In der Praxis auch ,cold voice’.

8 Typisches Bsp.: News-Jingle — meist Gesprochenes auf Musik, dagegen ist Gesang auf Musik eher die
Ausnahme.
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2.4.3.3.4 Station-ID

Ahnlich wie der Jingle® fordert dieses weitere Verpackungselement die Identifikation
der Radiostation. Die Funktion einer Station-ID wird bereits durch ihren Namen
ausgedruckt. ID steht flr Identifikation (0.A. 2003: 1). Mittels Station-ID soll der
Sender klar identifiziert und positioniert werden. Dieses Programmelement beinhaltet
zumeist den Namen des Senders und z&hlt somit als Eigenwerbung. Der Horer soll
vermittelt erhalten, welchem Sender er im Moment zuh6rt. Die Station-1D kann auch
dem akustischen Logo®” eines Senders gleichgesetzt werden (vgl. Buchholz/LaRoche
2000: 292). ,,Die Grundmelodie bleibt gleich, das Tempo, der Rhythmus oder die
Intensitat konnen der Funktion angepasst werden.* (Buchholz/LaRoche 2000: 292) Ein
sehr kurzes produziertes Wortelement®® zur Identifikation wird in der Fachliteratur auch
als Drop-In bezeichnet (vgl. Haas/Frigge/Zimmer 1991: 491). In der vorliegenden

Arbeit wird ein Drop-In als Station-1D gewertet.

2.4.4 Selbstthematisierungselement  Beitrag und M oderation

Selbstthematisierung kann nicht nur in Verpackungselementen umgesetzt werden,
sondern auch in weiteren Teilen des Programms. Es besteht die Mdglichkeit, sich
zusétzlich in der Moderation, aber auch in speziell dafiir geschaffenen Promo-Beitréagen
oder in redaktionellen Berichten, selbst zu thematisieren. Nachfolgend sind weitere

Formen der Selbstthematisierung aufgelistet.

24.4.1 Trailer

Ziel eines Trailers ist es, Programmbestandteile und -aktivitdten anzukindigen,
herauszustellen oder zu bewerben - ,Werbung fir Programmsegmente, [...]
Musikformat, Préasentationen oder Horeraktionen.* (Buchholz/LaRoche 2000: 291)
Trailer werden meist vorproduziert (vgl. Bayrischer Rundfunk 2000: 271). Nicht nur
permanente Programmbestandteile (News, Rubriken), sondern auch periodische
Bestandteile (Serien) oder besondere Ereignisse (Wahlen, Sportanlasse) werden
gefordert. Mittels Trailern, die einen Zusammenschnitt von (fur das Programm
typischen) Musiktiteln, den Stationsnamen und den Slogan beinhalten, kann die

Positionierung des Senders hervorgehoben werden (vgl. Buchholz/LaRoche 2000: 307).

% Oder Image-ID (vgl. Kapitel 2.4.3.3.2)

87 Akustische Corporate Identity der Station.

%8 7.B. von einem Promineten gesprochen: ,Hallo, ich bin Herbert Gronemeyer und lhr hért die beste
Musik auf Radio BSP FM.*
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Die Dauer eines Trailers bewegt sich zwischen 30 und 90 Sekunden (vgl. Sturm/Zirbik
1996: 242). Haas/Frigge/Zimmer (1991: 248) sprechen von einer Obergrenze von 45
Sekunden. Buchholz/LaRoche (2000: 291) fiihren eine Trailerlange von bis zu 60
Sekunden auf. ,Trailer als der Kklassische Fall der Selbstthematisierung dienen
ausschliesslich dem Zweck, Aufmerksamkeit und in einem néchsten Schritt [...]
[Horernachfrage] nach dem eigenen Programm zu generieren.” (Rossler 2001: 62) Ein
Trailer ist in funktionaler, formaler aber auch inhaltlicher Sicht mit einem Werbespot
zu vergleichen. Zahlreiche Radiostationen strahlen ihre Trailer vor oder nach einem
Werbeblock aus (vgl. Knacke u.a. 2000: 13f.).

2.4.4.2 Teaser

Beim Teaser handelt es sich meistens um eine Live-Programmankindigung. Es wird
mittels kurzem Anriss eines Themas auf einen Programmpunkt verwiesen, um so den
Horer an das Programm zu binden (vgl. Bayrischer Rundfunk 2000: 264). Diese Live-
Form kann optimal in eine Zwischenmoderation eingebettet werden. Die Lange eines
Teasers bewegt sich zwischen 20 und 30 Sekunden und wird in der Regel unmittelbar

vor dem entsprechenden Programmpunkt eingesetzt™ (vgl. Sturm/Zirbik 1996: 243).

2.4.4.3 Selbstthematisierung in Beitr&gen

Redaktionelle Beitrdge koénnen, wenn auch eher selten, selbstthematisierende Inhalte
aufweisen. Wird inhaltlich Eigenwerbung innerhalb des eigenen Medienkonzerns
betrieben (fiir Unternehmen, die der gleichen Mediengruppe angehdren), so spricht man
von Crosspromotion. Die redaktionelle Berichterstattung kann sich aber auch tber das
eigene Unternehmen erstrecken. Ein Beitrag kann in diesem Falle die Positionierung

von Programm oder Unternehmen unterstiitzen (vgl. Sturm/Zirbik 1996: 245).

2.4.4.4 Selbstthematisierung in der M oderation (Wortmeldung)

Es gibt zahlreiche Madglichkeiten, in einer Moderation Eigenwerbung fir das
Radiounternehmen, den Sender oder das Radioprogramm einzubauen. Moderationen,
welche die Aufgaben haben, Programmteile zu verbinden und zu organisieren, kdnnen
an ganz unterschiedlichen Orten innerhalb einer Stunde platziert werden (vgl. Prufig
1993: 55). In zahlreichen stark formatierten Horfunkstationen wird die Ansage des

Sendernamens und Eigenwerbeslogans vorgeschrieben und dabei die Menge und der

% Bsp: ,,Nach den Rolling Stones informieren wir Sie {iber den aktuellen Spielstand im Super League
Derby Grasshoppers gegen den FC Ziirich.*
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Zeitpunkt klar bestimmt (vgl. Buchholz/LaRoche 2000: 306; Bernauer 1992: 61). Somit
will man Verdoppelungen und Vernachlassigungen besser kontrollieren und bei
Maglichkeit verhindern (vgl. Sturm/Zirbik 1996: 245). Der Anteil der Pflichtiibungen
fur den Moderator und auch der Anteil an vorgegebenem Einsatz von
Verpackungselementen ist mit dem wachsenden Konkurrenzdruck der Stationen
gestiegen. Es gibt nur mehr wenige Stationen, welche nicht den meisten Ansagen eine
Station-1D, eine Nennung des Sendernamens oder den Slogan vorausschicken oder
folgen lassen (vgl. Buchholz/LaRoche 2000: 273).

2.5 Fazit

Im theoretischen Teil wurde gezeigt, dass die drei Begriffe Strategie, Formatierung und
Selbstthematisierung eng miteinander verknipft sind. Ein Horfunkunternehmen muss
sich neben dem Strategietyp fur das weitere strategische Verhalten entscheiden. Nach
Berucksichtigung von formatbeeinflussenden Faktoren im  Allgemeinen, im
Konkurrenz- und inneren Umfeld und einer Analyse vor der Formatwahl kann die
Strategie einer HoOrfunkstation weiter verfolgt werden. Anhand des gewéhlten
Radioformats positioniert sich der Sender. Aber nicht nur dies: Ein formatiertes
Radioprogramm stellt ein Markenprodukt dar, muss Ansprichen genugen und hat
Einfluss auf ékonomische Ziele und publizistische Qualitat. Die Selbstthematisierung
durch Verpackung, Beitrdge und Moderation spielt eine wichtige Rolle. Ob
Horfunkstationen in der Praxis den theoretischen strategischen VVorgaben folgen, ob sie
die Formatwahl nach genannten Kriterien treffen und ob der Selbstthematisierung
derart viel Gewicht verliehen wird, soll im Folgenden der Lizentiatsarbeit untersucht

werden.
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3 Methoden

Im methodischen Teil wird der Untersuchungsgegenstand definiert. Nachdem die
Eingrenzung erfolgt ist, wird der Untersuchungsablauf der Analyse im Rahmen der
Lizentiatsarbeit aufgezeigt. Die angewandten methodischen Instrumente (Inhalts-
analyse und teil-standardisiertes Interview) werden erldutert. Die quantitative und
qualitative Inhaltsanalyse wird der Befragung vorgezogen, da die Auswertung des
Datenmaterials in die Befragung eingeht. Die Phasen der Inhaltsanalyse werden
aufgelistet und in eine Abfolge gebracht, wobei die Erstellung des Codebuchs und die
Erhebungskriterien in die Darstellung des Untersuchungsablaufs eingebettet werden.
Weiter wird das teil-standardisierte Interview beleuchtet. Zum Schluss des Kapitels
werden die Forschungsfragen gestellt, welche es im Rahmen der Arbeit zu beantworten

gilt.

3.1 Unter suchungsgegenstand

Untersuchungsgegenstand der Lizentiatsarbeit sind vier Horfunkstationen, welche alle
im Grossraum Zlrich empfangbar sind: DRS3, Radio24, Energy Zirich und Radio
Zurisee. Diese Stationen senden auf dem gleichen umk&mpften geographischen
Horermarkt Zlrich und Umgebung. Die Auswahl umfasst einen 6ffentlich-rechtlichen

und drei private Sender.

DRS3 sieht sich als ,,umfassendes Pop-Programm der Deutschschweiz fir ein
Publikum zwischen 25 und 45 Jahren* positioniert (www.drs3.ch). Man setzt auf die
Musik, aktuelle und seridse Informations- und Serviceleistung und unterhaltende
Moderation. DRS3 verzeichnet im gesamten Sendegebiet Deutschschweiz pro Tag rund
eine Million Zuhorer. Im Raum Zirich kommt DRS3 Ende Jahr 2003 auf rund 228'000

Horer.”

Radio24 setzt auf ein mehrheitsfahiges Musikprogramm, breite Information mit

Schwerpunkt auf der Region Zirich und unterhaltende Moderation. Der Stadtzurcher

% \/gl. www.journalists.ch/aktuell/news.shtml (25.12.03)
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Sender spricht die Altersgruppe zwischen 24 und 49 Jahren an. Radio24 stellt mit rund
275'000 Zuhorer pro Tag den grossten Horeranteil aller Privatradios in der Schweiz
(Angaben Radio24).

Energy Zurich gehort zur Energy-Gruppe, die in ganz Europa Horfunkstationen besitzt.
Man konzentriert sich auf ein junges Zielpublikum zwischen 15 und 35 Jahren, wobei
das Musikangebot im Mittelpunkt steht. Information erhalt weniger Gewicht als bei den
Konkurrenten, wobei man den inhaltlichen Schwerpunkt auf Zirich legt. Energy Zirich
hat im Sommer 2003 die Frequenzen, Infrastruktur und einen Teil des Personals des
ehemaligen Senders HitradioZ Gbernommen. Diese Horfunkstation, welche ihre Studios
in der Stadt Zirich beheimatet, erreicht (nach eigenen Angaben) rund 186'000 Hdorer
pro Tag und belegt, gemessen am Hdoreranteil, den zweiten Rang der Privatstationen in

der Schweiz.

Radio Zurisee will mit seinem Musikbegleitprogramm eine breite Hérerschaft von jung
bis alt ansprechen. Es werden aktuelle Hits aber auch Oldies gespielt. Die Nachrichten
informieren die Zuhorer (ber regionales (Region Zirichsee), nationales und
internationales Geschehen. Radio Ziirisee generiert rund 150'000 Hoérer pro Tag und

belegt damit Platz fiinf der privaten Anbieter in der gesamten Schweiz.”*

Alle vier untersuchten Stationen sprechen zu einem Grossteil das gleiche Zielpublikum
an, richten ihr Musikprogramm &hnlich aus und informieren die Zuhorer Uber das
tagliche Geschehen (DRS3: Schwerpunkt national/international; private Anbieter
Schwerpunkt Raum Zirich). Betrachtet man den Héreranteil, bewegen sich die privaten
Konkurrenten in einem vergleichbaren Umfeld. DRS3 verzeichnet aufgrund des
grosseren Sendegebiets insgesamt deutlich mehr Zuhdrer, weist aber - im gemeinsamen

Sendegebiet wie die Konkurrenten - Zahlen in vergleichbarer H6he aus.

3.2 Unter suchungsablauf

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, mittels teil-standardisierter Interviews

Informationen von den jeweiligen Geschaftsfuhrern und/oder Programmleitern zu

™ Quelle: Radiocontrol (www.radiocontrol.ch).



erhalten und somit Einblicke in strategische Uberlegungen und Vorgehensweisen des
Managements der untersuchten Horfunkstationen zu gewinnen. Vorgesprache und
Recherchen haben gezeigt, dass sich die verschiedenen Stationen nur ungern strategisch
in die Karten blicken lassen. Die Untersuchung zielt auf bestmogliche Antworten ab. In
einem weiteren Schritt soll ebenfalls mittels teil-standardisiertem Interview mehr Gber
das Format der jeweiligen Stationen in Erfahrung gebracht werden. Nach Antworten
und Aussagen der Geschaftsfuhrer und/oder Programmleiter wird eine
Formateinordnung vorgenommen. Zuséatzlich sollen, wenn mdglich, angeforderte
stations-interne Papiere’ diese Aussagen untermauern. Neben der Untersuchung von
Strategie und Format mittels Interview wird sowohl eine quantitative als auch
qualitative  Inhaltsanalyse  vorgenommen. Anhand der Analyse wird die
Selbstthematisierung in den Verpackungs- und Programmelementen und in der
Moderation der Horfunkstationen genauer untersucht. Einerseits interessiert die
Haufigkeit der Selbstthematisierung der Sender im Morgenprogramm, andererseits soll
anhand der quantitativen Inhaltsanalyse untersucht werden, ob inhaltliche Unterschiede
in Verpackung, Beitrdgen und Moderation auszumachen sind. Qualitativ geht es darum,
madgliche Unterschiede in Aufwandigkeit, Aufbau und Produktion zu beobachten. Auf
den redaktionellen (nicht selbstthematisierenden) Inhalt geht die Untersuchung nicht
ein. Der genaue Untersuchungsablauf der Analyse wird im Kapitel 3.2.3 anhand der
Variablen des Codebuchs detailliert erlautert. Im folgenden Abschnitt werden die
Untersuchungsinstrumente (Inhaltsanalyse und teil-standardisiertes Interview) genauer

erklart.

3.2.1 Inhaltsanalyse

»Die Inhaltsanalyse ist eine empirische Methode zur systematischen, intersubjektiv
nachvollziehbaren  Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von
Mitteilungen.” (Frih 2001: 24) Anhand der Inhaltsanalyse soll eine systematische
Erhebung und Auswertung der Selbstthematisierung in den vier untersuchten
Horfunkstationen ermdglicht werden. Eine Inhaltsanalyse ist nicht nur imstande
quantitative Aussagen zu treffen, sondern auch das Formale, wie etwa stilistische
Elemente (qualitative Ansicht),” einer Analyse zu unterziehen (vgl. Diekman 1997:

481). In der Publizistikwissenschaft dient die Inhaltsanalyse als Forschungstechnik fur

72 Beziiglich Programmablauf.
® Mehr zum Thema ,(qualitative) Inhaltsanalyse’ vgl. Merten 1995: 98-109; Diekmann 1997: 510-5186.
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die objektive,”

systematische und quantitative Beschreibung des manifesten Inhalts
einer Kommunikation (in Falle dieser Lizentiatsarbeit in Form von aufgezeichnetem
Tonmaterial der Horfunkstationen) (vgl. Dahinden/Hattenschwiler 2001: 509f,;
Kromrey 2000: 298). Dass das untersuchte Material unabhangig vom Forscher, also
nicht auf Intervention hin (wie bei der Befragung) anféllt, kann als Vorteil der
Inhaltsanalyse betrachtet werden. Sie wirkt deshalb meist nicht reaktiv. Da das Material
fur den Analyseprozess keine Vorstruktur aufweist, stellt dies einen Nachteil dar. Die
Bildung der Kategorien wird oft schwierig und die Reliabilitat der VVercodung wird mit
zunehmender Tiefe der Analyse problematischer. Mit Reliabilitat wird die
Verlasslichkeit oder Zuverléssigkeit, die von wissenschaftlichen Arbeiten verlangt
wird, bezeichnet (vgl. Dahinden/Hattenschwiler 2001: 510). Die Inhaltsanalyse ist
zeitlich und ortlich durch die Verfligbarkeit und die Art des Materials weniger
gebunden als andere Datenerhebungsverfahren (vgl. Dahinden/Héattenschwiler 2001:
510). ,,Das Spektrum der Typen der Inhaltsanalyse erstreckt sich von stark quantitativ
ausgerichteten (nur manifeste Inhalte registrierende) bis zu stark qualitativ
interpretierenden Typen [...].* (Dahinden/Hattenschwiler 2001: 510f.)

3.2.2 Phasen der Inhaltsanalyse

Nach der Definition der Inhaltsanalyse werden nun die spezifischen Phasen aufgefihrt.
Fur die Untersuchung ist als erstes eine Eingrenzung des Geltungsbereichs nétig (vgl.
Kromrey 2000: 315). Die gesamte Selbstthematisierung der Horfunkprogramme der
untersuchten vier Stationen des gesamten Jahres 2003 wird hierbei fur diesen Bereich
festgelegt, darauf folgt die Bestimmung der Grundgesamtheit. Dies ist die gesamte
Selbstthematisierung innerhalb des Horfunkprogramms der untersuchten vier Stationen
im Morgenprogramm (6 bis 8 Uhr). Das Morgenprogramm ist das Programm, welches
im Tagesvergleich bei allen untersuchten Horfunkstationen in der untersuchten Zeit
durchschnittlich die meisten Horer erreicht, dabei gelten die Morgensendungen als
Aushéngeschilder des ganzen Programms. Aufgrund dieser Eingrenzung der
Grundgesamtheit kann nur eine Aussage Uber das Morgenprogramm der Stationen
gemacht werden. Ein Rulckschluss auf das gesamte Programm ist problematisch. Als

letztes wird die Art der zu untersuchenden Programmbestandteile festgelegt, welche fiir

™ Objektivitat bezeichnet im Sinne von Intersubjektivitat die Tatsache, dass die gemachte Aussage fiir
jeden Uberprifbar und nachvollzogen werden kann (vgl. Dahinden/Héttenschwiler 2000: 501).
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die Beantwortung der Fragestelling™ der Lizentiatsarbeit in die Analyse eingehen
sollen (vgl. Diekman 1997: 488). Nach genauer Eingrenzung und Definition gehen die
Verpackungs- und Programmelemente der vier HOrfunkstationen in die Inhaltsanalyse
ein. Die Wahl einer Teilerhebung von téglich je 2 Stunden Programmmaterial flr jede
Station zur gleichen Zeit wéhrend 2 Wochen ,erfordert die Bildung einer Stichprobe.*
(Dahinden/Hattenschwiler 2000: 511) Pro Station werden im Zeitraum vom 18. bis 31.
August 2003 die Stunden zwischen 6 und 8 Uhr morgens ausgewertet, was ein
verkleinertes,  reprasentatives Muster der  Grundgesamtheit darstellt  (vgl.
Dahinden/Hattenschwiler 2000: 511).

3.2.3 Codebuch

Fur die Erhebung der Daten wird ein Codebuch erstellt. Ein Kategorienschema mit den
dazugehoérigen Variablen ermdglicht die Einordnung der generierten Daten. Die
Datenerfassung erfolgt mittels Statistiksoftware SPSS. Um die Daten eingeben und
auswerten zu konnen, ist eine so genannte ,Vercodung’ notwendig (vgl. Diekman 1997:
491). Die Datenlbertragung auf das SPSS-Programm erfolgt nach einer Zuordnung von
Zahlen zu den Variablen (vgl Dahinden/Hattenschwiler 2000: 512; Kromrey 2000:
318). Diese Variablen und die detaillierten Erhebungskriterien sind nachfolgend

aufgefunhrt.

VARIABLEN

V3 (Tag): Im Zeitraum von zwei Wochen werden die Morgenstunden zwischen 6 und 8
Uhr bei allen Stationen gleichzeitig aufgezeichnet. Dies ergibt eine
Gesamterhebungszeit von 112 Stunden Programmmaterial. Horfunkstationen
verzeichnen - wie bereits erwahnt - in den Morgenstunden im Vergleich zum restlichen
Tag die hochsten Horerzahlen. Zusétzlich gilt die Morgensendung als wichtiges

Aushéngeschild einer Station.

V4 (Wochentag): An den Wochenenden verlagern sich die Horerzahlhéchstwerte
zeitlich etwas spater in den Morgen. Das Stundenformat trégt dieser Tatsache
Rechnung und wird deshalb von diversen Station den Umstanden angepasst. Der

Erhebungszeitraum 6 bis 8 Uhr wurde an den Wochenendtagen jedoch beibehalten, um

> Dazu Validitat: Damit ist die Gilltigkeit der Aussage gemeint bzw., dass wirklich das gemessen wird,
was angestrebt wird (vgl. Dahinden/Hattenschwiler 2000: 502; Kromery 2000: 319).
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einen direkten zeitlichen Vergleich des Programms und der Selbstthematisierung

zwischen Arbeits- und Wochenendtagen zuzulassen.

V5 (Take): Die untersuchten 120 Minuten pro Tag und Sender werden bei der
Erhebung in so genannte 10-Minuten-Takes unterteilt. Eine genaue Untersuchung der
quantitativen Verteilung der Selbstthematisierung in den zwei Morgenstunden ist

moglich.

V6, V13, V20, V27, V34, V41, V48, V55 (Art der Selbstthematisierung): Es werden
verschiedene Arten der Selbstthematisierung unterschieden. Die Verpackungselemente
Show-Opener, Jingle, Intro/Outro und Station-ID werden erhoben und ausgewertet.
Auch die Programmelemente Trailer, Teaser, Beitrag’® und Moderation sind in der

Erhebung eingebunden und werden gleichwertig der Auswertung unterzogen.

V7, V14, V21, V28, V35, V42, V49, V56 (Style/Aufmachung): Anhand dieser
Variablen wird der Produktions-Aufwéndigkeitsgrad der Verpackungs- oder
Programmelemente bestimmt. Ziel ist eine mogliche Aussage Uber den Aufwand,

welchen die unterschiedlichen Stationen bei der Produktion/Ausstrahlung betreiben.

V8, V15, V22, V29, V36, V43, V50, V57 (Tempo): Die Verpackungs- und
Programmelemente werden auf ihr Tempo’’ untersucht. Das Tempo wird nach
subjektiver Einschatzung des Codieres eingestuft. Elemente, welche herausragend
hektisch wirken, werden als schnell klassiert. Im Gegenzug wird die gleiche
Klassierung fir herausragend ruhige (langsame) Elemente gewahlt. Diejenigen
Elemente, welche sich weder im einen noch im anderen Extrem bewegen, werden als

normal eingestuft.

V9, V16, V23, V30, V37, V44, V51, V58 (Anzahl Stations-Namensnennung): Anhand
dieser Variablen wird die Anzahl der Namensnennungen der untersuchten

Horfunkstation pro Verpackungs- oder Programmelement gezahlt.

’® Darin sind samtliche journalistische Formen eingeschlossen (wie z.B.): Umfrage, Feature, gebauter
Beitrag, O-Ton-Collage, Kommentar, Glosse, Interview, Reportage (vgl. Buchholz/LaRoche 2000: 92-
199).

" TempolIntensitét (vgl. Haas/Frigge/Zimmer 1991: 449f.).
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V10, V17, V24, V31, V38, V45, V52, V59 (Anzahl verschiedener Stimmen): Diese
Variablen konnen nach der Erhebung dariiber Auskunft geben, wie viele
Stimmen/Sprecher pro Verpackungs- oder Programmelement eingesetzt wurden. Auch
dies ist in gewisser Hinsicht ein Aufwands- und Gestaltungskriterium.

V11, V18, V25, V32, V39, V46, V53, V60 (Stimmbearbeitung): Auch diese Variablen
machen eine qualitative Aussage uber die Aufbereitung eines untersuchten Elements.

Hierbei geht es um die wesentliche Unterscheidung: Stimme bearbeitet oder nicht.

V12, V19, V26, V33, V40, V47, V54, V61 (Selbstthematisierung/Sponsoring): Ob eine
Horfunkstation die Mdoglichkeit zur Selbstthematisierung in  Verbindung mit

Sponsoring in einem untersuchten Element nutzt, ist in diesen Variablen festgehalten.

Anhand der gewahlten Variablen ist es moglich, die Selbstthematisierungen im
untersuchten Zeitraum zu erfassen, auszuwerten und zu vergleichen. Die gewahlten
Verpackungselementarten decken die gesamte Verpackung ab. Mdgliche auftretende
Unterarten (vgl. Jingle/Image-1D) werden sachlogisch und unter fachkundigem Wissen
den verschiedenen Variablen zugeordnet. Eine mdgliche Selbstthematisierung in den
Nachrichten wird in der Variable ,ST in der Moderation’ (vgl. Anhang - Codebuch)
beriicksichtigt.

3.2.4 Datenerhebung

Nachdem im Codebuch die genauen Variablen festgelegt wurden, kann die Analyse des
Tonmaterials vorgenommen werden. Bevor die Gesamterhebung anlduft, ist es von
Vorteil, einen Pretest durchzufiinren, womit eine Uberpriifung des Codebuchs
stattfindet. Falls zwei oder mehrere Codierer an einer Untersuchung arbeiten, ist die
Intercoder-Reliabilitstt zu berechnen.”® Der Wert 1 wiirde einer totalen
Ubereinstimmung entsprechen. Liegt der Wert zu tief, miissen das Codebuch und die
Codierungsanweisungen nochmals Uberarbeitet werden (vgl. Diekmann 2000: 492). Da
in der vorliegenden Arbeit nur ein Codierer mit dem Codebuch arbeitet, muss keine
Intercoder-Reliabilitdt berechnet werden. Der Pretest beschrankt sich auf eine
vorgezogene Programmerhebung von 60 Minuten Material. Dabei wird geprift, ob sich

die Verpackungs- und Programmelemente ohne Probleme oder Liicken codieren lassen.

"8 Berechnung der Intercoder-Reliabilitat (vgl. Diekmann 1997: 492f.).
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Die Aufzeichnung des Tonmaterials ist nicht nur zwingend, um das Material als
Einzelcodierer nacheinander auswerten zu kénnen, sondern hat einen weiteren Vorteil:
Passagen, in welchen zahlreiche Analyseeinheiten aufeinander folgen, kénnen wahrend
der Datenerfassung und Ubertragung ins SPSS zuriickgespult und wiederholt angehort

werden.

Nach der Datenerfassung erfolgt das Data-Cleaning. Hier werden die Daten auf ihre
Richtigkeit in der Erfassung geprift, Fehler werden gesucht und wenn moglich
behoben. In einem letzen Schritt werden die Daten einer Analyse unterzogen bevor eine
Interpretation getétigt werden kann. Bei der Datenanalyse geht es darum, sowohl

absolute Werte als auch Relationen zwischen den Variablen ausfindig zu machen.

Nachdem die Selbstthematisierung der Horfunkstationen im Morgenprogramm
quantitativ und qualitativ anhand der Verpackungs- und Programmelemente erfasst ist,
werden die Programmleiter oder Geschaftsfiihrer der Sender mit ersten Resultaten
konfrontiert und anhand des Interviews zu Strategie, Formatierung und
Selbstthematisierung in Verpackung und Programm des eigenen Senders befragt. Im

Anschluss wird dieses Untersuchungsinstrument genauer vorgestellt.

3.2.5 M undliche Befragung (teil-standardisiertes I nterview)

Die Befragung zédhlt in der empirischen Sozialforschung zu der am haufigsten
verwendeten Methode der Datenerhebung (vgl Diekmann 1997: 371). Gleichzeitig
stellt es dasjenige Verfahren dar, welches am weitesten entwickelt ist. Mit Vorteil kann
bei einer mundlichen Befragung (Interview) direkt auf Informationsliicken eingegangen
oder Sachverhalte abgeklart werden, welche durch andere Methoden nicht eindeutig zu
erhalten wéren (z.B. Bereich Strategien). Der Nachteil besteht darin, dass die
Informationen nicht garantiert sind. Es besteht die Maoglichkeit, dass die Aussage
verweigert wird oder dass der Interviewer respektive die Frage nicht richtig verstanden
wird und darauf eine Falschaussage gemacht wird (vgl. Kromrey 2000: 335f.). Jede
Befragungssituation hat etwas Kiinstliches an sich. Durch die Befragung werden Daten
fur den speziellen Zweck der Forschung produziert und gesammelt (vgl Kromrey 2000:
337).
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Fur die Befragung der Programmleiter oder Geschaftsfihrer der vier untersuchten
Horfunkstationen wird die Form des teil-standardisierten Interviews gewahlt. Hierbei
handelt es sich um ein Fragebogengeriist, bei dem der Interviewer die Mdglichkeit hat,
die Befragungssituation selbst mitzukonstruieren, nachzuhaken und gegebenenfalls
Liicken zu schliessen.”® Es wird hauptsachlich mit offenen Fragen gearbeitet. Sowohl
die Reihenfolge als auch die Formulierung der Fragen kénnen vom Interviewer von
Befragung zu Befragung der Situation leicht angepasst werden. Wichtig ist dabei, dass
uberall das gleiche Ziel angestrebt und dasselbe Gebiet abgedeckt wird (vgl. Schmidt
2000: 82). Der Interviewer ,entscheidet, ob er alle Fragen stellt, ob sich einiges eribrigt
oder ob er zusatzliche Fragen stellt, weil Gesichtspunkte auftauchen, an die zuvor
niemand gedacht hatte.“ (Schmidt 2000: 82) Interviews mit derartigen
Fragebogengeristen werden auch Tiefeninterviews oder Leitfadengesprache genannt
(vgl. Kromrey 2000: 364) und z&hlen zu den qualitativen Methoden der Befragung (vgl.
Diekmann 1997: 375). ,Durch die Standardisierung von Interviews wird [...]
angestrebt, dass der Grad der Objektivitdt — bekanntlich die VVoraussetzung fiir reliable
und valide Messungen [...] — einen mdglichst hohen Wert aufweist.” (Dieckmann 1997:
374) Die Methode der Befragung ist ein reaktives Verfahren der Informationserhebung.
Auch durch intensive Standardisierungsbemihungen ,lasst sich damit kein
Messinstrument  entwickeln, das wvon Situationseinflissen unbeeinflusste, im
methodischen Sinne ,zuverldssige’ Daten produziert.” (Kromrey 2000: 378)
Standardisierte Interviews sind dann zweckmassig, wenn ein erhebliches Vorwissen
uber die zu erforschende Situation existiert. Dies ist zum Zeitpunkt der Befragung der
Programmleiter und Geschaftsfihrer insofern der Fall, als dass u.a. die Ergebnisse der
Inhaltsanalyse der Verpackungs- und Programmelemente und Programmkenntnisse

bereits vorliegen.

3.2.5.1 Interviewphasen

Das Interview lauft in drei Phasen ab: Einleitungsphase, sachliche Erhebungsphase und
Ausklangphase. In der Einleitungsphase werden Auftrag und Zielsetzung der
Untersuchung aufgezeigt. Weiter soll eine positive Gesprachsatmosphére geschaffen
werden. In der sachlichen Erhebungsphase werden bendtigte Informationen erfragt,
maogliche Probleme und Problemursachen im Rahmen des Untersuchungsgegenstandes

diskutiert und Losungsansédtze betrachtet. In der Ausklangphase werden Erkenntnisse

" Zu Frageformen, Interviewfiihrung, Vertiefung Interview vgl. Haller 1997.
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zusammengefasst und notigenfalls weitere Kontakte geknlpft (vgl Schmidt 2000:
85ff.).

Die Interviews werden vor Ort bei den Programmleitern oder Geschaftsfiihrern an ihren
Arbeitsplatzen  durchgefuhrt. Einzelzimmer wie Burordumlichkeiten sind am
Arbeitsplatz fur Interviews grundsatzlich geeignet (vgl. Schmidt 2000: 79). Die
Madglichkeit einer telefonischen Befragung stellt eine sinnvolle Alternative dar. Mit der
Tatsache, dass jeweils nur eine Person befragt wird, kann bei beiden Befragungsweisen
ein Nachteil entstehen. Zwischen Interviewer und Befragtem besteht eine soziale
Beziehung, welche dazu flihren kann, ,,dass bewusst tendenzitse Auskinfte gegeben
werden [...] [und] dass das Bild eindeutig zum eigenen Vorteil Uberzeichnet wird [...].“
(Schmidt 2000: 79)

Die Befragung®® der Programmleiter und Geschaftsfilhrer der vier untersuchten
Horfunkstationen soll klare Aussagen zur strategischen Positionierung und, wenn
maoglich, zum strategischen Handeln im Horfunkmarkt Zirich hervorbringen. In einem
weiteren Schritt wird aufgrund der Befragung die Formatwahl jedes einzelnen Senders
klar definiert, Begriindungen eingeholt und Verbindungen zur strategischen Wahl
geschaffen. Zum Schluss werden die Befragten mit den Ergebnissen der quantitativen
als auch qualitativen Inhaltsanalyse der Selbstthematisierung mittels Verpackungs- und
Programmelementen konfrontiert. Reaktionen und Begriindungen werden eingeholt.
Bei Moglichkeit sollen Einschatzungen fur die Zukunft des Formatradios als auch fiir

die eigene Zukunft des Horfunksenders in Erfahrung gebracht werden.

8 Der Fragenkatalog befindet sich im Anhang.
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3.3 For schungsfragen

Anhand der empirischen Untersuchung mittels teil-standardisiertem Interview und

Inhaltsanalyse sollen die folgenden Forschungsfragen beantwortet werden:

Forschungsfrage 1

Welches sind die aktuellen Strategien des Horfunkmanagements im Markt Zurich?

Forschungsfrage 2

Welches sind die aktuell gewahlten Radioformate der Horfunkunternehmen im Markt
Zurich?

Forschungsfrage 3
Wie gestaltet sich die Selbstthematisierung der vier untersuchten Horfunkunternehmen
im Markt Zirich?
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4 Empirie

Der empirische Teil der Arbeit legt die Ergebnisse der quantitativen und qualitativen
Inhaltsanalyse als auch die Auswertung der teil-standardisierten Interviews vor. Die
Aussagen der Geschéaftsfihrer oder Programmleiter der untersuchten Horfunkstationen
werden nach Station separat aufeinanderfolgend aufgefiihrt. So kdnnen die Aussagen
klar abgegrenzt und im Interpretationsteil besser verglichen werden. Im Anschluss an
die Ergebnisse punkto Strategie und Formatierung folgen die Ergebnisse beziiglich
Selbstthematisierung in  Verpackung und Programm. Die Geschéftsfuhrer oder
Programmleiter wurden stellenweise mit Ergebnissen aus der Inhaltsanalyse
konfrontiert und daher konnen bestimmte Aussagen direkt im Zusammenhang mit

Ergebnissen aufgeflihrt werden.

4.1 Auswertung der teil-standardisierten Interviews

Die telefonisch aufgezeichneten teil-standardisierten Interviews werden in willkurlicher
Reihenfolge ausgewertet. Die Aussagen der Geschaftsfiihrer und/oder Programmleiter
der untersuchten Stationen werden im Folgenden indirekt zitiert. Die einzelnen
Antworten der Radiofachpersonen auf die Fragen des Katalogs®* werden bewusst nicht
separat strukturiert aufgefiihrt, sondern in einem umfassenden Text rezitiert. Den
Anfang macht Walter Herger (Stabchef DRS3),** dann folgen Peter Brun
(Geschaftsfuhrer und Programmleiter Radio24), Jirg Bachmann (Geschaftsfiihrer
Energy Zilrich) und schliel3lich Christoph Romer (Geschéftsfiihrer und Programmleiter

Radio Zrisee).

4.1.1 Walter Herger, Stabchef DRS3

Private Horfunkstationen stehen in einem Spannungsfeld zwischen 6konomischen
Zielen und publizistischem Anspruch. Die Situation stellt sich flir das Offentlich-
rechtliche Unternehmen DRS3 differenziert dar. Das 6konomische Ziel sei nicht durch
den Markt direkt bestimmt, sondern durch das geblhrenzahlende Publikum. Durch die

gesetzliche Regelung dirfe sich DRS3 nicht im herkdmmlichen Sinne am Markt

8 Fragekatalog des teil-standardisierten Interviews im Anhang.
8 Im Folgenden wird weiter ,nur’ von Geschaftsfilhrern und/oder Programmleiter gesprochen.
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beteiligen. Walter Herger sieht DRS3 zwischen o6ffentlichem und publizistischem
Auftrag.

Die strategischen Entscheidungen auf hochster Ebene falle der Verwaltungsrat der SRG,
auf einer tieferen Ebene sei es die Geschéftsleitung des Schweizer Radio DRS. Dies sei
damit begriindet, dass grossere Strategiednderungen auch Auswirkungen auf DRSI,
DRS2 oder virus®® haben kénnen. Fiir kleinere Anderungen sei die Programmleitung
von DRS3 selbst zustandig (in Rucksprache mit der Direktion SR DRS). Das
Unternehmensziel von DRS3 besteht laut Herger darin, ein Zielpublikum in der
Deutschschweiz im Alter zwischen 25 und 45 Jahren mit Musik und Informationen
vollumféanglich zu versorgen. DRS3 habe Dank den Gebuhrengeldern die Mdoglichkeit,
neben einer Versorgung eines Kernmarktes auch punktuell Nischenprogramme
anzubieten. Dies zeige sich v.a. im Abendprogramm anhand von Spezialsendungen mit
bestimmter Musikausrichtung und Information, gerichtet an das Kernzielpublikum.
Tagsuber strebe DRS3 ein mehrheitsfahiges Programm an. DRS3 betrachte sich als
proaktives und gleichzeitig reaktives Unternehmen. Proaktiv im Sinne eines
Radiosenders, der das Programm in den letzten Jahren tberholt und erneuert habe, um
neue Horer zu erreichen oder zurlickzugewinnen. Reaktiv in dem man auf bestehende
Kritik (von aussen) eingegangen sei. Das Gewicht des strategischen Weges liege bei
DRS3 auf dem unternehmensinternen®® Eigenaufbau. Sein strategisches Erfolgs-
potenzial des Programmangebots sehe DRS3 in der Qualitdt. Man setze auf eine
Informationsvermittlung, welche aktuell und breit abgestiitzt sei und dabei auf ein
Korrespondentennetz in der ganzen Welt zurickgreife, so Herger weiter. Auf dem
Gebiet der Musikversorgung spricht man bei DRS3 davon, eine musikjournalistische

Leistung erbringen zu kénnen, welche zumindest in der Deutschschweiz einmalig sei.

Laut Walter Herger verfolgt DRS3 seit dem Antritt von Bendicht Luginbihl als
Programmleiter im Fruhling 2003 keine Formatphilosophie mehr. Als Grund daftr gibt
Herger zum einen die zunehmende Kritik der Hoérer am ,alten’ Format an. Auf der
anderen Seite sei es positiv ber ein bestimmtes Format hinauszugehen, um so wieder
Nischenmusikangebote anbieten zu konnen. Wichtig sei es, so Herger, flexibel auf
bestimmte Bedirfnisse und Aktualititen zu reagieren. So mussten Formatvorgaben

umgangen werden und genau deshalb versuche sich DRS3 von einem Formatbegriff im

8 Virus ist das vierte Programm auf dem Deutschschweizer Horfunkmarkt von SR DRS.
8 Hier unternehmensintern: SR DRS und nicht nur DRS3.
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klassischen Sinne zu distanzieren. Ein klares Programmraster existiert aber bei DRS3
genau gleich wie bei zahlreichen anderen HoOrfunkstationen. Herger betrachtet
personlich den Einsatz von Formaten bei Nischenradios oder im Falle einer moglichen
Kostenfuhrerschaft als sinnvoll, aktuelle und breite Radioprogramme hatten jedoch
differenzierte Anspriche und die Aufgabe flexibel zu sein. Laut Herger wird die
Aktionsfahigkeit durch ein Format gehemmt. Dies betreffe sowohl die

Informationsversorgung als auch den Musikbereich.

4.1.2 Peter Brun, Geschaftsfihrer und Programmleiter Radio24

Radio24 sieht sich laut Peter Brun als ein privates, hochkommerzielles Unternehmen
mit der Absicht, Geld mit dem Radioprogramm zu verdienen. Anhand eines
vorgegebenen Budgets werde versucht, aus diesem mdglichst viel heraus zu holen.
Dabei spiele die Strategie eine wesentliche Rolle. Man strebe an, moglichst viele
Personen im Raum Zirich zu erreichen und diese entsprechend lange ans eigene
Programm zu binden. Je mehr HoOrer ausgewiesen werden konnen, umso besser und
teurer konne Fremdwerbung verkauft werden. Dies ist das Ziel, das jeder kommerzielle
Sender nach Ansicht von Peter Brun anstreben muss. Aber nicht nur der wirtschaftliche
Aspekt (z.B. eine hohe Rendite zu erzielen), sondern auch der publizistische Auftrag
werde verfolgt. Radio24 sehe sein Programm als Massenprodukt, das v.a. im
Informationsbereich sehr stark sei und mit den Offentlich-rechtlichen Stationen
mithalten kénne. Genau dieses Massenprodukt stelle sich als Drahtseilakt heraus, wenn
man massentaugliche Information verbreiten wolle (regional, national und
international), denn auch der Unterhaltungsbereich solle sich als mehrheitsfahig
erweisen. Peter Brun sieht das Programm von Radio24 nicht als reine Geldmaschine,
sondern auch als Produkt, von dem der Rezipient profitiert. Dabei sei es wichtig,
sowohl die 6konomischen als auch die publizistischen Anspriiche standig im Auge zu

behalten.

Fur die strategischen Entscheidungen bei Radio24 sind mehrere Personen zusténdig. In
der Geschaftsleitung sind dies der Leiter ,Elektronische Medien TA Media’ und Peter
Brun als Programmleiter. Sie stecken die inhaltlichen strategischen Ziele ab. Zusétzlich
besitzen sowohl der Verkaufsleiter der Werbefirma als auch die Abteilung des
Controlling  hinsichtlich ~ Finanzen einiges an  Mitbestimmungskraft.  Diese

Geschéftsleitung wird durch einen Leiter von Technik und Distribution, welcher fir die
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Sendenetzplanung zustadndig ist, ergénzt. Eine Hierarchiestufe tiefer ist die
Programmleitung (Redaktions-, Moderationsleiter und Musikredaktor) anzutreffen. Dort
werden jene strategischen Entscheidungen getroffen, die nur auf das Programm

Auswirkungen haben.

Radio24 konzentriere sich auf das Kerngeschaft Radioprogramm. Ein Grund sei dabei
die aktuelle wirtschaftliche Lage. Aus Kostengriinden konzentriere man sich verstarkt
auf die Kerngeschéfte. Dort sieht Brun die Mdoglichkeit, die grdssten Gewinne zu
erzielen. Eine Ausbreitung des Kerngeschafts schliesst der Programmleiter von Radio24
in Zukunft jedoch nicht aus. Radio24 sehe sich als proaktives Unternehmen, das
versucht, neue Dinge zu entwickeln und Trends zu erkennen, sich mit der Fachpresse
auseinander setzt und dabei die Konkurrenz auch Uber die Landesgrenzen hinaus
beobachtet. Namentlich werden die HoOrfunkmarkte USA, Grossbritannien und
Skandinavien als wegweisend betrachtet. Radio24 sehe sein strategisches
Erfolgspotenzial in der gewéhlten Mischung und Ausgewogenheit des Programms. Zum
einen betrachte man den bewussten redaktionellen Bezug zur Region als Stéarke, zum
anderen sieht man sich bei Radio24 als einziger noch verbleibender Sender in der Stadt
Zurich mit einem umfangreichen regionalen Informationsangebot, nachdem Energy
Zurich seine Information verstarkt reduziert hat. In einem weiteren Schritt wolle man
bei Radio24 weiter bewusst auf Unterhaltung mit Niveau setzen und eine
mehrheitsfahige Musikmischung anbieten. Peter Brun sagt aus, dass sich ein modernes

Radio uber den Inhalt des Programms profilieren muss.

Radio24 positioniert sich mittels AC-Format, da sich dieses Format, laut Peter Brun, am
besten fur die vergleichsweise kleine Medienlandschaft Schweiz eignet. In einem
Horfunkmarkt wie New York oder Los Angeles kdnne man sich Dank einem Millionen-
Horer-Potenzial auf ein Spartenradio konzentrieren. In der Schweiz gelte: Nur wer
genugend Horer aufweisen kann, ist fur potentielle Werbekunden interessant.
Ausreichende Werbeeinnahmen erméglichen fiir einen Privatsender u.a. die Zahlung der
Mitarbeiterlohne und die technische Ausstattung, welche beide auf einem hoheren Level
anzusiedeln sind als in den USA. Aus diesem Grund sei das mehrheitsfahige AC-
Format das fuhrende Format in der Schweiz, in dem es einem Privatradio ermdgliche,
sich zu finanzieren. Laut Brun befindet sich das Formatradio seit Beginn seiner Existenz

in einer stetigen Entwicklung. Der Begriff Formatradio habe erst in den letzten Jahren
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an Bedeutung gewonnen, da viele Menschen den Eindruck hatten, Formatradio sei nur
mittels fortgeschrittener Technik umzusetzen. Die prazise Umsetzung eines Formats
mag die Folge eines solchen technischen Fortschritts sein. Formatradio gebe es schon
langer als die verscharfte Debatte beziliglich Format im Raum stehe. Demnach wird das
Formatradio auch in Zukunft nach wie vor existieren und nach Ansicht von Peter Brun
samtliche Diskussionen Uberleben. Die Musikauswahl spiele zur Abgrenzung zu den
Konkurrenten eine untergeordnete Rolle, da die Musikauswahl durch die
Horerumfragen der Meinungsforschungsinstitute vorgegeben ist. Die Inhalte sind laut
Peter Brun das Entscheidende. Dazu z&hlen Marketinginhalte (PR, Selbstthematiserung

etc.) sowie redaktionelle Inhalte.

4.1.3 Jurg Bachmann, Geschéftsfuhrer Energy Zirich

Jurg Bachmann, Geschéaftsfuhrer Energy Zurich, sieht zwischen publizistischem
Anspruch und 6konomischen Zielen eine enge Abhéngigkeit. Ein gutes Programm sei
nur mit gentigend Mitteln umsetzbar. Im Gegenzug generiere ein gutes Programm mehr
Zuhorer und somit hohere Einnahmen auf dem Werbemarkt. Eine gelungene
Umsetzung eines ansprechenden Programms steht fir die Mitarbeiter eines Radios an
erster Stelle. Dabei spielen die Anspriche der Hoérer an das Programm eine
einflussreiche Rolle. Sobald sich dann das Radio mittels Programm/Format positioniert

hat, gilt es, dies auch professionell zu vermarkten.

Fur die grundsétzlichen strategischen Entscheidungen im Management ist der
Verwaltungsrat (bestehend aus 2 Mitgliedern der Goldbach Media®®> und 2 Mitgliedern
der NRJ-Gruppe) zustandig. Fur die Entscheidungen im Radiobetrieb gibt es eine
Zweimann-Geschéftsleitung (Marketing-/Programmleiter und Geschéftsfiihrer). Sie ist
fur den Vollzug der gefallten Entscheidungen zustdndig. Auch kleine Anpassungen
werden auf dieser Stufe getétigt. Die Unternehmensziele fur Energy Zirich lauten: Ein
gutes Radioprogramm fur den Markt Zirich unter Einhaltung des ¢konomischen
Erfolges herzustellen sowie attraktive Arbeitspldtze zu schaffen. Der kleine
Medienplatz Schweiz stellt auch fir Jirg Bachmann die Bedingung, ein
Radioprogramm fur den Kernmarkt zu produzieren. Eine Ausrichtung auf Nischen sei
gewinnbringend kaum mdglich. Die Kernzielgruppe fir Energy Zilrich bewegt sich

zwischen 15 und 49 Jahren. Im Jahre 2003 handelte Energy Zirich innovativ und

8 Goldbach Media besitzt 51 Prozent der Aktien von Energy Zirich.
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proaktiv, da man den Wechsel von HitradioZ zur NRJ-Gruppe vollzogen hat. Dies war
laut Bachmann ein grosser aktiver Prozess, wobei es die Herausforderung war, eine
Marke (NRJ), welche in der Schweiz und v.a. im Raum Zirich weitgehend unbekannt
war, einzufiuhren und ihr Inhalt zu verleihen. Auch das dazugehorige Programm
aufzubauen, sei ein sehr aktiver, innovativer Prozess gewesen. Dieses Muster wird laut
Bachmann auch in Zukunft handlungsbestimmend sein. Dies sei ndtig, um das
Programm der Kernzielgruppe stetig anzupassen. Ansonsten bestehe die Gefahr, dass
das Programm zusammen mit der Horerschaft dlter wirde. Jirg Bachmann sieht klare
Vorteile in einer Kooperation in Netzwerken, wenn es darum geht, Informationen
auszutauschen. Die NRJ-Gruppe besitzt Radios in ganz Europa. Davon profitiere auch
Energy Zirich. Erfahrungen in anderen Landern und Mérkten kénnten so frei und direkt
in das eigene Handeln impliziert werden. Andererseits sei ein unternehmensinterner
Eigenaufbau des Programms von Energy Zurich nétig, da eine individuelle Anpassung
an den hiesigen Markt unabdingbar sei. Daher sei der Aufbau und die Fihrungsweise
des Radiobetriebs sehr regional geprdgt. Energy Zirich sehe sein strategisches
Erfolgspotenzial im Ansprechen der Zuho6rergeneration um die 30, welches laut
Bachmann als sehr innovativ und trendbewusst gilt. Genau in diesem Segment habe
man seine Starken und sehe das grdsste Erfolgspotenzial. Aber auch Horer héheren oder

niedrigeren Alters sollen angesprochen werden.

Jurg Bachmann glaubt nicht mehr an die Formate, welche in der Fachliteratur genau
eingegrenzt und definiert werden. Diese Zeit, wo solche Formate 1 zu 1 umsetzt
wuirden, sei vorbei. Die Anpassung an Horeranspriiche gestalte eine definierte
Formatumsetzung sehr schwierig. Dafir werde eine klare Programmvorstellung
zunehmend wichtiger. Das gewéhlte Format diene nur als grobes Raster. Die konkrete
Programmgestaltung ermdgliche dann eine individuelle Anpassung an die gewéhlte
Positionierung. Bachmann sieht das Format von Energy Zurich ann&herungsweise als
Mischung zwischen Hot-AC und abgewandeltem CHR-Format. Fur den Geschéfts-
fuhrer von Energy Zurich stellen unterschiedliche Formate differenzierte Anspriiche an
das gewdhlte Musikprogramm. Die Informationsversorgung misse aber stets die gleiche
Richtigkeit und Seriositdt ausweisen. Variabel, je nach Format, stelle sich der
geografische Bezug der Informationsversorgung dar. Laut Jirg Bachmann hat das
streng befolgte Formatradio seinen Zenit Gberschritten. Als das Formatradio im letzten

Jahrzehnt in Europa seinen Hohepunkt feierte, setzten zahlreiche Stationen die
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vorgegebenen Formate um, ohne dabei die Individualitat des eigenen Marktes zu
berticksichtigen. Zahlreiche Stationen unterschieden sich kaum mehr und die
publizistische Leistungserstellung sei in Verruf gekommen, so Bachmann weiter. Es
wurde Klar, dass sich eine Rickkehr zur (u.a. auch publizistischen) Individualitat
aufdrangte. Im Jahre 2003 ist der Trend laut Bachmann dahin gehend, dass man grobe
Formatvorgaben nach wie vor befolgt, um dem Programm ein Profil zu geben.®®
Wichtig sei dabei neu, dass eine Abgrenzung zur Konkurrenz und ein Bezug zum
angestammten Markt gemacht wirde. Bachmann sieht dies als Weiterentwicklung des

Formatradios hin zum Formatradio mit individuellen Einfliissen.

4.1.4 Christoph Romer, Geschéftsfuhrer und Programmleiter Radio Zirisee

Radio Zurisee ist laut Geschaftsfiihrer Christoph Romer bestrebt, eine gute Balance
zwischen publizistischen und 6konomischen Ansprichen zu erreichen. Die Grundidee
des Senders mit Sitz in Rapperswil sei die Erstellung eines guten Produkts. Als
Unternehmer sei es utopisch zu glauben, dass man mit Radiomachen reich werde. Nach
eigenen Angaben folgt Radio Zirisee dem Ziel, immerhin rentabel zu wirtschaften —

was man mit Erfolg tue.

Fur die strategischen Entscheidungen im Management ist Christoph Romer als
Geschéftsfuhrer selbst zustandig. Hinzu kommt der Verwaltungsratsprasident, der z.Zt.
Mitbesitzer der Zirisee Medien ist. Die Strategien werden dann in der Geschéftsleitung
ausgearbeitet. Zu diesem Team gehdren der Moderationsleiter, der Chefredaktor, der
Musikchef und der Geschéaftsfuhrer. Fur Christoph Romer liegt das Unternehmensziel
darin, ein mehrheitsfahiges Radioprogramm fir die Zielgruppe von 15 bis 80 Jahre
auszustrahlen. Das Kernzielpublikum ist offiziell bei 30 bis 45-j&hrigen angesetzt. Man
versuche, madglichst viele Zuh6rer zu erreichen, in dem man einen sehr breiten
Musikmix und lokale Information anbiete. Alle Produktentscheidungen werden laut
Romer nach diesem Kernzielpublikum ausgerichtet. Man wisse aber, dass auch Hérer in
den nicht besagten Alterssegmenten angesprochen werden. Je nach dem wie sich der
Markt aktuell présentiert, entscheide sich Radio Zirisee fir ein innovatives, proaktives
oder reaktives Handlungsmuster im strategischen Verhalten. Wenn sich der Markt
gefestigt zeigt, sei ein aktives Handeln notig. Die Konkurrenz habe Stellung bezogen

und nun sei es wichtig, sich aktiv im Umfeld zu bewegen. Wenn sich die Konkurrenten

8 Aktuell gilltige, klar definierte Formateinfliisse (nach Bachmann, Energy Ziirich): Zielgruppe,
Musikprogramm, Marketingkonzept und publizistische Haltung.
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im Markt jedoch stark bewegen, dann spricht sich der Geschaftsfihrer von Radio
Zirisee eher fur ein reaktives Handlungsmuster aus. Genau dies sei momentan der
Fall.®’” Man wolle bei Ziirisee erst einmal abwarten und dem Horer gegeniiber eine
gewisse Konstanz aufzeigen, die Produktentwicklung schreite trotzdem voran. Radio
Zirisee arbeitet in einem Werbepool zusammen mit anderen Radiostationen (z.B. auch
Konkurrent Radio24), wenn es um die Vermarktung von Werbung und Spots geht. Was
das Programm von Zirisee betrifft, geht man laut Romer vorwiegend seinen eigenen
Weg. Eine Kooperation mit anderen Stationen existiere nur im Falle, wenn Beitrdge
ausgetauscht wirden. Es bestiinden keine Plane fur eine vertiefte Zusammenarbeit mit
einem anderen Radiosender in naher Zukunft. Radio Zirisee sieht sein strategisches
Erfolgspotenzial darin, dass man im gesamten Sendegebiet (bis nach Glarus) den
starksten Lokalbezug aufweise, so Romer weiter. Hinzu komme der grosste
Popmusikmix® aller privaten Horfunkstationen in der Schweiz. Radio Ziirisee
positioniere sich mittels Mainstream-AC-Format mit einem Musikmix, der bis in die
60-er Jahre zurtickgehe. Von einem Oldie-based AC-Format kann aber laut Romer nicht
die Rede sein. Man glaubt fest daran, dass eine breitere Formatierung (was die
Popmusik betrifft) von den Zuhdrern geschatzt wird. Dabei werden v.a. Titel gewéhlt,

die irgendwann einmal in den Charts zu héren waren.

Laut Christoph Romer gibt es das Formatradio schon seit langer Zeit, nur wurden die
Regeln der Umsetzung nicht so streng befolgt. Er spricht jedoch davon, dass von einem
Formatboom erst in den letzten funf Jahren gesprochen werden kann. Dabei hatten
zahlreiche Horfunkstation Ubereifrig gehandelt, wobei nicht mehr Radiofachleute
sondern Marketingspezialisten die Strategien im Management festlegten. Dies flihre
zwingend zum Misserfolg. Namentlich erwéhnt Romer die Konkurrenten Radio24 und
das damalige HitradioZ, welche durch gewahlte Strategien massiv an Horer verloren
hatten. Seit der Formatierung von Radio Zirisee 1996 habe es nur Kkleinere
Formaténderungen gegeben. Romer gibt zu verstehen, dass das Formatradio von vielen
Stationen falsch interpretiert und unpassend angewendet wird. Er sagt dem Formatradio

keine gute Zukunft voraus, wenn die Formatierung weiter so umgesetzt wird.

8 Herbst 2003.
8 Rund 3000 Musiktitel in der Rotation.



4.2 Ergebnisse der quantitativen und qualitativen Inhaltsanalyse des

unter suchten Hor funkprogramms

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Inhaltsanalyse des Horfunkprogramms der
untersuchten Horfunkstationen DRS3, Radio24, Energy Zurich und Radio Zurisee
prasentiert. In einem ersten Schritt wird ein Gesamtuberblick tber den quantitativen
Einsatz der Selbstthematisierungselemente aufgezeigt. Dann folgen Ergebnisse im
Detail und schliesslich werden auch qualitative Aspekte der Untersuchung dargestelit.
Die interviewten Radiofachpersonen wurden mit den Ergebnissen konfrontiert, damit
ihre Reaktionen, Kommentare und Anmerkungen zu den vorliegenden Resultaten direkt

eingebettet werden konnten.

4.2.1 Gesamtilbersicht Gber die untersuchten Selbstthematisierungselemente

Total wurden im untersuchten Zeitraum im HOrfunkprogramm der vier Stationen
insgesamt 2671 selbstthematisierende Verpackungs- oder Programmelemente®® erfasst.
Die meisten Elemente verzeichnet DRS3 mit einer Anzahl von 810. Laut Walter Herger
von DRS3 wird bewusst auf eine verstarkte Selbstthematisierung gesetzt. Aufgrund des
grossen inhaltlichen Programmangebots soll dem Hoérer klargemacht werden, woher er
dieses Angebot bekommt. Dementsprechend zeigt sich Herger wenig Uberrascht Gber

diesen Spitzenplatz.

Tabelle 1: Ubersicht - Total erfasste Analyseeinheiten (absolute Werte) (n=2671)

erfasste Analyseeinheiten
DRS3 810
Radio24 705
Energy Ziirich 595
Radio Zirisee 561
Total 2671

8 Der Begriff Selbstthematisierungselement wird in die Begriffe Verpackungs- und Programmelement
aufgeteilt. Zwar sind Verpackungselemente auch Programmelemente, diese Aufteilung der Bezeichnung

dient aber lediglich der vereinfachten Verstandigung.
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Am zweitmeisten (705 Mal) hat sich Radio24 selbstthematisiert. Peter Brun hat seinen
eigenen Sender Radio24 auf dieser Platzierung erwartet. Man habe Nachholbedarf in
Sachen Layout. Ab Ende Jahr 2003 wird Radio24 einen eigenen Layouter verpflichten,
der die Aufgabe hat, verstarkt auf Selbstthematisierung zu setzen. Dabei sollen die
Verpackungselemente in einer noch einheitlicheren Gestalt daherkommen, so Peter
Brun. Tatsachlich verzeichnet Radio24 kumuliert im direkten Vergleich am wenigsten
Verpackungselemente (vgl. Diagramm 1). Energy Ziirich und Radio Zurisee liegen nahe
beieinander und kommen auf 595 bzw. 561 Selbstthematisierungselemente. Der
Geschéftsfuhrer von Radio Zirisee Christoph Romer ist von der eigenen Platzierung
wenig Uberrascht. Es mache keinen Sinn sich andauernd selbst zu thematisieren. Seit
Radiocontrol die Horererhebung per Elektronik durchfiihre, misse der Horer gar nicht
mehr wissen, welchen Sender er zur Zeit hort. In friherer Zeit habe die verstarkte
Selbstthematisierung noch Sinn gemacht, da man die Horer per Telefon befragte. Dabei
war es wichtig, im Ohr des Befragten namentlich présent zu sein. Jirg Bachmann von
Energy Zlrich hat mit einer Platzierung auf den hinteren Rangen gerechnet. Nachdem
man bei HitradioZ sehr stark auf Selbstthematisierung gesetzt habe, dréngte sich nach
schlechten Erfahrungen eine Reduktion von Selbstthematisierungselementen auf. Die
Positionierung mittels Selbstthematisierung sei sehr wichtig. Ein (berhdhter Einsatz
konne sich jedoch beim Horer aufgrund gewisser Penetranz kontraproduktiv auswirken.
Die dargestellten Werte der analysierten Elemente lassen jedoch nur einen sehr groben
Uberblick zu. Diese Werte miissen aufgefachert und genauer betrachtet werden. Einen

detaillierteren Einblick verschaffen die beiden nachfolgenden Diagramme.

4.2.2 Quantitat Verpackungselementeim Vergleich

Diagramm 1: Quantitat Verpackungselementeim Vergleich (absolute Werte)
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DRS3 verzeichnet exakt 28 Show-Opener in 28 untersuchten Programmstunden. Dies
bedeutet, dass sich DRS3 genau an das Muster halt, einen Show-Opener pro Stunde
abzuspielen. Radio Zlrisee nimmt es mit dem Einsatz der Show-Opener weniger genau.
Einige Moderatoren spielen in ihrer Sendung gar keine Show-Opener, andere spielen
einen oder gar zwei® Show-Opener pro Stunde. Christoph Romer widerspricht dieser
Aussage. Man habe klare Regelungen fir den Einsatz von Show-Opener. Dem
wiederum widerspricht das gesammelte und ausgewertete Tonmaterial. Radio24 und
Energy Zirich spielen in der Regel zwei Show-Opener pro Stunde. Bei den 28
untersuchten Stunden pro Station mussten dies 56 Show-Opener ergeben. Die Differenz
(48 Show-Opener Radio24, 44 Energy Zirich) liegt in den Wochenendtagen. Dort
werden z.T. andere Sendekonzepte verfolgt, es flihren andere Moderatoren durch die
Sendung als unter der Woche oder die untersuchten Programmstunden sind teilweise am

Wochenende noch nicht moderiert.

Beim Einsatz der Jingles sind deutliche Unterschiede auszumachen. DRS3 setzt im
direkten Vergleich rund 4 Mal weniger Jingles ein als Radio Zirisee. Der Rapperswiler
Sender setzt vor zahlreichen redaktionellen Beitrdgen Jingles ein, um die Rubrik zu
kennzeichnen. Auch Musiktitel werden Ofters Jingles vorangestellt, um eine bestimmte
Einordnung zu erzielen. Im Gegenzug dazu setzt Radio Zirisee kaum Intro/Outros ein,
d.h. die Rubriken werden nicht mit einem entsprechenden Jingle abgeschlossen. DRS3
dagegen schliesst zahlreiche Rubriken mit einem dazugehdrenden Verpackungselement
ab und setzt mit Abstand die meisten Intro/Outros ein. Dies ist eine Erklarung fir die
gegenldufige quantitative Entwicklung des Jingle-/Intro/Outro-Einsatzes. Laut Walter
Herger, Stabchef DRS3, versucht man bewusst rund um Rubriken den Horern
mitzuteilen, wo sie den betreffenden Beitrag gehort haben. Radio24 und Energy Zirich
bewegen sich, wenn auch mit deutlichem Abstand zueinander, im Mittelfeld zwischen
DRS3 und Radio Zirisee, was den Einsatz von Jingles betrifft. Interessanterweise liegt
auch hier eine gegenldufige Entwicklung zum Intro/Outro-Einsatz vor. Radio24 setzt im
Vergleich zu Energy Zlrich weniger Jingles ein, verzeichnet dafiir einen hdheren
Einsatz von Intro/Outros. Aus der Theorie geht hervor, dass Intro/Outros (eigentlich
zwei zusammengehorende Jingles) als Alternative zu einem einzigen Jingle eingesetzt
werden konnen. Das Ergebnis unterstreicht diesen Zusammenhang von Jingle- und

Intro/Outro-Einsatz.

% zur vollen als auch zur halben Stunde.
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Der Einsatz von Station-1Ds bewegt sich bei Radio24 und Radio Ziirisee in einem sehr
ahnlichen Ausmass. Energy Zirich liegt nur wenig Uber den Werten von Radio24 und
Radio Zirisee auf dem zweiten Platz in der Station-ID-Auszdhlung. Der Offentlich-
rechtliche Sender DRS3 setzt im Vergleich deutlich mehr Stations-IDs ein als die
anderen untersuchten Stationen. An dieser Stelle ist ein Unterschied zwischen privaten

und 6ffentlichem Anbieter auszumachen.

4.2.3 Quantitat Programmelemente im Vergleich

Diagramm 2: Quantitat Programmelementeim Vergleich (absolute Werte)
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DRS3 sendet in den Morgenstunden von 6 bis 8 Uhr rund einen Trailer pro Tag. Energy
Zurich kommt beinahe auf das Dreifache; Radio24 sogar auf mehr als das Vierfache.
Radio Zirisee spielt an dritter Stelle immerhin noch zweieinhalb Mal so viele Trailer
wie DRS3. Energy Zirich betrailert oft das eigene Musikgesamtprogramm, was bei
DRS3 kaum der Fall ist. Radio24 Dbetrailert zahlreiche Dienstleistungen,
Informationsangebote oder Veranstaltungen und tritt dabei als Sponsor oder
Mitwirkender auf (vgl. Kapitel 4.2.11).

Bei den Teasern ist Radio24 auf dem Spitzenplatz zu finden. Keine der untersuchten
Horfunkstationen verweist so oft auf das eigene Programm in einer Moderation wie der
Stadtzurcher Privatsender. Die zweitmeisten Verweise verzeichnet DRS3. Im direkten
Vergleich zu Radio24 liegen die Sender Energy Zirich und Radio Zirisee weit zuriick.

Energy Zurich verweist in den Morgenstunden am wenigsten auf das eigene Programm.

Selbstthematisierung in redaktionellen Beitrdgen ist bei allen vier untersuchten
Horfunkstationen selten. Bei DRS3, Radio24 und Energy Zirich zeigen sich &hnlich

niedrige Werte; Radio Zurisee hat sich in der untersuchten Zeitspanne nie in einem
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redaktionellen Beitrag selbstthematisiert. Da die Werte bei diesem Programmelement
sehr tief sind, konnen an dieser Stelle kaum verlassliche Aussagen gemacht werden.
Einzig eine Tendenz zur Zuruckhaltung betreffend Selbstthematisierung in redaktio-

nellen Beitrdgen kann ausgemacht werden.

Selbstthematisierung in der Moderation stellt laut der Untersuchung einen wesentlichen
Teil der gesamten Selbstthematisierung bei DRS3 dar. Radio Zirisee verzeichnet in der
Moderation Uber sieben Mal weniger Selbstthematisierungen als der Offentlich-
rechtliche Sender. Energy Zurich und Radio24 bewegen sich im grossen Mittelfeld,
wobei die Moderatoren von Radio24 immer noch beinahe doppelt so viel
selbstthematisieren wie diejenigen von Energy Zurich. Alle Hoérfunkstationen machen
tendenziell die gleiche Aussage, was die VVorgaben an die Moderatoren betreffen. Eine
Selbstthematisierung musse stattfinden; genaue Vorgaben wirden jedoch nicht (mehr)
gemacht. Dabei werde eine gewisse Eigeninitiative von den Moderatoren verlangt.
Selbstthematisierungen solle sinnvoll und im Kontext eingebettet platziert werden. Die
Verteilung der Selbstthematisierungselemente in der Moderation verlaufen laut Analyse

im Vergleich zum Verpackungselement ,Jingle’ tendenziell umgekehrt.

4.2.4 Quantitat Verpackungs- und Programmelementeim Vergleich

Tabelle 2: Quantitét Verpackungs- und Programmelementeim Vergleich
- Wochen-/Wochenendtage im Uberblick (absolute Werte)

Quantitat Analyseeinheiten an Quantitat Analyseeinheiten an
Wochentagen (MO-FR) Wochenendtagen (SA-SO)
Durchschnitt/Tag | Gesamt Durchschnitt/Tag | Gesamt
DRS3 (n=810) 593 217
59,3 54,2
Radio24 (n=705) 636 69
63,6 17,3
Energy Ziirich (n=595) 515 80
51,5 20,0
Radio Ziirisee (n=561) 471 90
47,1 22,5
Total 2215 456
Dur chschnitt/Tag Total 2215 1140




Die Tabelle 2 zeigt im Total die klare quantitative Differenz zwischen Wochen- und
Wochenendtagen. Dies ist weiter nicht verwunderlich, da es sich um kumulierte Zahlen
handelt und in die Untersuchung ganze 10 Wochentage und nur 4 Wochenendtage
eingegangen sind. Als aussagekraftiger gehen die beiden berechneten®* Tagesdurch-
schnittswerte hervor. Die untersuchten Stationen thematisieren sich in den
Morgenstunden Montags bis Freitags im Durchschnitt rund 222 Mal. Am Wochenende
wird pro Tag im Durchschnitt nur 114 Mal selbstthematisiert. Das entspricht beinahe
der Halfte.

Interessant ist dabei die Aufspaltung nach einzelnen Stationen. DRS3 verzeichnet von
Wochentag (MO-FR) zu Wochenendtag (SA-SO) nur eine Kkleine Differenz, was die
Quantitat des Einsatzes selbstthematisierender Verpackungs- und Programmelementen
betrifft. Radio24 hingegen setzt unter der Woche mehr als 3,5 Mal soviel auf
Selbstthematisierungselemente als am Wochenende. Bei Energy Zirich thematisiert
man sich an den Wochenenden 2,5 Mal weniger. Radio Zirisee setzt von Montag bis
Freitag doppelt so viel auf Selbstthematisierung. Diese Werte lassen in einem ersten
Schritt noch keine Aussage zu, ob ein moglicher Formatunterschied von Wochen- und
Wochenendtag Auswirkungen auf den quantitativen Einsatz der untersuchten Elemente
hat. Im Folgenden werden die Analyseeinheiten in  Verpackungs- und
Programmelemente aufgefachert. Formatabweichungen innerhalb der Woche kdnnen,
mussen aber nicht unbedingt, Auswirkungen auf den quantitativen Einsatz der Elemente

haben.

Tabelle 3: Quantitdt Verpackungselemente im Vergleich Wochen-/Wochenendtag

(absolute) Dur chschnittswerte fir 120 Minuten Mor genprogramm pro Tag

Show-Opener | Show-Opener | Jingle Jingle Station-1D | Station-1D

MO-FR SA-SO MO-FR |SA-SO | MO-FR SA-SO
DRS3 (n=279) 2 2 53 4,25 12,3 14,5
Radio24 (n=274) 4 2 10,8 3 8,4 55
Energy Zirich (n=375) | 4 1 16,9 6,25 94 8,75
Radio Ziirisee (n=396) |2,3 0 21,8 14 7,7 5,5

%1 2215/10=221,5 und 456/4=114
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Die konstanten oder angendherten Werte von DRS3 lassen sich zu einem Teil auf die
Tatsache zurlckfuhren, dass sich der 6ffentlich-rechtliche Sender im Vergleich zu den
Privaten bezuglich dem Programminhalt am ehesten dem Wochentagprogramm
annéhert. Die niedrigeren Werte am Wochenende bei den Show-Openern sind u.a.
damit zu erkléaren, dass einige Sender erst um 7 Uhr oder gar 8 Uhr moderiert auf
Sendung gehen. Wo es keine Morgenshow gibt, gibt es auch keine Show-Opener. Die
Jingle-Werte zeigen bei allen Sendern die gleiche Tendenz: An Wochenendtagen
werden weniger Jingles gespielt, da es in der Regel im Wochenendprogramm weniger
Rubriken zu ,bejingeln’ gibt. Wie erwéhnt zeigt sich DRS3 am konstantesten, Radio24
reduziert den Jingle-Einsatz im Morgenprogramm am Wochenende um rund 70 Prozent,
Energy Zurich um rund 63 Prozent und Radio Zirisee noch um rund 36 Prozent.
Grinde fur den Rickgang konnen ebenfalls in der reduzierten Moderation und im
Wochenendformat gesucht werden. Interessanterweise bleibt der Einsatz von Station-
IDs bei Radio24 und Radio Zlrisee am Wochenende durchschnittlich nur wenig unter
dem Wert der Woche, da der Einsatz dieser Elemente laut Programmleitungen bewusst
mehr oder weniger konstant gehalten werden soll. Bei Energy Zurich kann beinahe von
einer Konstanz die Rede sein. DRS3 setzt entgegen der Tendenz der Privaten mehr
Station-IDs ein als wochentags. Wo normalerweise der Moderator dem Hérer sagt, wo
er zuhort, erledigt dies bewusst eine Station-1D. Die Selbstthematisierung macht auch

vor dem Wochenende keinen Halt®2.

Das Verpackungselement Intro/Outro wird in der Tabelle nicht berticksichtigt, da die

Werte von zwei Sendern sehr Kklein und kaum aussagekraftig sind. Fest steht, dass

%2 DRS3 Moderationsstart SA: 5 Uhr SO: 7 Uhr. Fiir Walter Herger stellt der Einstieg in die Sonntags-
Moderation eine gewisse Willkiir dar. Hier gehen die Horerzahlen wesentlich in die Uberlegungen ein.
Der Samstag wird bei DRS3 aufgrund von Lebensgewohnheiten der Horer gleich behandelt wie ein
Wochentag.

Radio24 Moderationsstart SA: 5.30 Uhr SO: 7 Uhr. Peter Brun begriindet den Start am Samstag damit,
dass dieser Wochenendtag praktisch einem Wochentag gleichkomme. Deshalb misse dieser auch im
Programm &hnlich behandelt werden. Den Sonntag passt man bei Radio24 den Lebensgewchnheiten der
Zuhdrer an. Brun wiinscht sich aber auch Sonntags eine Frihmoderation, was sich insgesamt aber nicht
auszahlen wiirde, da man Sonntags um 5:30 Uhr doch zu wenige Horer hatte.

Energy Ziirich Moderationsstart: SA: 7 Uhr SO: 8 Uhr. Jirg Bachmann sieht in der Wahl der
Einstiegszeit fur moderierte Sendungen eine gewisse Willkir. Sicherlich ware 9 oder 10 Uhr zu spéat und
im Gegenzug 5 Uhr am Wochenende zu friih, so Bachmann.

Radio Zirisee Moderationsstart SA: 7 Uhr SO: 8 Uhr. Christoph Romer gibt als Begrindung die
Hdrerzahlen an. Am Wochenende vor den von ihnen gewahlten Zeiten moderiert auf Sendung zu gehen,
komme einer Moderation in der Nacht gleich. Es lohne sich erst ab den gewdhlten Zeitpunkten
Moderationen einzusetzen.
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Radio24, Energy Zurich und Radio Zlrisee am Wochenende keine Intro/Outros
verzeichnen. DRS3 kommt immerhin auf durchschnittlich 6 Intro/Outros pro
Wochenendtag. An einem Wochentag spielt DRS3 durchschnittlich 8,2 Intro/Outros;
Radio24 3,7; Energy Zirich 0,8 und Radio Zrisee 0,1.

Tabelle 4: Quantitdt Programmelemente im Vergleich Wochen-/Wochenendtag
(absolute) Dur chschnittswerte fir 120 Minuten Mor genprogramm pro Tag

Trailer | Trailer Teaser Teaser ST in ST in
Moderation Moderation
MO-FR |SA-SO | MO-FR SA-SO | MO-FR SA-SO
DRS3 (n=422) 1,1 1,5 7.8 6,5 22,3 19,5
Radio24 (n=390) 52 55 12,2 2,5 17 3,5
Energy Zirich (n=217) |4,1 2 6,7 0,5 9,3 1,5
Radio Ziirisee (n=164) | 3,7 1 7,9 0,5 3,6 1,5

DRS3 und Radio24 weisen bei den Trailern im Vergleich von Wochen- und
Wochenendtagen ahnliche Werte aus, wéhrend Energy Zirich und Radio Zirisee einen
Riickgang verzeichnen. Da DRS3 auch am Wochenende zur Morgenstunde an der
Moderation festhalt, verwundert es nicht, dass die Teaser-Werte relativ konstant
bleiben. Die privaten Anbieter verzeichnen am Wochenende allesamt einen starken
Riickgang der Teaser, was auf die reduzierte Moderation zuriickzufiihren ist. Der
verkleinerte redaktionelle Inhalt des Programms samstags und sonntags bietet zudem
weniger Mdoglichkeiten zum Teasern. Bei der Selbstthematisierung in der Moderation
bietet sich ein lineares Bild. DRS3 zeigt im direkten Vergleich zu den Privaten einen
relativ konstanten Wert, wobei die Grinde daftr bei den erwahnten Umsténden gesucht

werden kdnnen.

Das Programmelement Selbstthematisierung (ST) im (redaktionellen) Beitrag wird in
der Tabelle 4 nicht berlcksichtigt, da die Werte fir alle vier untersuchten Stationen sehr
tief oder null sind und kaum eine aussagekraftige Darstellung zulassen. Einzig ist an
dieser Stelle anzumerken, dass in der gesamten Erhebung an Wochenendtagen keine
selbstthematisierenden Beitrdge Uber die untersuchten Sender gingen. Da an den
Wochenenden im Morgenprogramm Zurtickhaltung punkto Ausstrahlung von redaktio-
nellen Beitrdgen geubt wird, ist die Wahrscheinlichkeit fiir eine Ausstrahlung eines

selbstthematisierenden Beitrags besonders niedrig.
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Bei den Verpackungselementen gibt es quantitative Unterschiede. Diese sind aber im
Gesamtvergleich nicht ganz so gross wie bei den Programmelementen. Dies liegt daran,
dass im Nacht- und Morgenprogramm viel Verpackung zur Eigenwerbung eingesetzt
wird und so z.T. der Moderator ,ersetzt’ werden kann. Programmlich festgelegte
reduzierte Moderationen am Wochenende schlagen sich in der Auswertung vergleichs-

weise deutlicher nieder.

4.2.5 Quantitative zeitliche Verteilung der Selbstthematisierungselemente

Diagramm 3: Einsatz ST-Elemente von DRS3 innerhalb von 14 Tager
M or genprogramm (6 bis 8 Uhr) (n=810) (absolute Werte)
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Die Selbstthematisierungselemente verzeichnen quantitativ in jedem ersten Drittel pro
Programmbhalbstunde einen Hochstwert. Dies kann damit begriindet werden, dass in den
ersten 10 Minuten einer Programmbhalbstunde die Nachrichten, das Wetter, der Verkehr
als auch Show-Opener und Anmoderationen platziert sind. Diese Ballung wirkt sich im
guantitativen  Vergleich markant aus. Die verbleibpenden 20 Minuten der
Programmhalbstunden lassen kein eindeutiges Muster erkennen. Die Tendenz ist
dahingehend, dass im mittleren Take im Schnitt etwas mehr Selbstthematisierungs-

elemente platziert sind als im dritten Take vor dem Nachrichtenblock.

Bei Radio24 fallt auf, das sich in den zwei untersuchten Morgenstunden zwei
verschiedene Muster herausbilden. In der ersten Stunde kann von einem DRS3-
ahnlichen Typ gesprochen werden: Die Werte erreichen in demjenigen Take die Spitze,
wo die Nachrichten platziert sind und auch hier ist eine leichte Abnahme vom zweiten

zum dritten Take innerhalb einer Programmhalbstunde erkennbar.
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Diagramm 4: Einsatz ST-Elemente von Radio24 innerhalb von 14 Tagen
M or genprogramm (6 bis 8 Uhr) (n=705) (absolute Werte)
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Die zweite Morgenstunde zeigt sich in vollig differenzierter Gestalt. Ein derartiges
Muster findet sich bei keinem anderen untersuchten Sender. Der Einsatz der Elemente
nimmt zur Halfte (d.h. 90. Minute) der zweiten Stunde hin leicht zu und dabei ist eine
bedeutend geringere quantitative Schwankung im Gegensatz zur ersten Stunde
auszumachen. Griinde fur diesen deutlichen Unterschied zwischen der ersten und der
zweiten Stunde konnen zum einen formatbedingte inhaltliche Vorgaben sein (z.B.
deutlich andere Programmpunkte/Rubriken als in der ersten Stunde) (vgl.
Programmraster im Anhang). Vorgaben oder Umsténde, welche fiir Stationsexterne
nicht deutlich oder nachvollziehbar sind (also aus dem Programmraster nicht

ersichtlich), kdnnen zum anderen Erklarung fir den erwéhnten Unterschied sein.

Diagramm 5: Einsatz ST-Elemente von Energy Zirich innerhalb von 14
Tagen Morgenprogramm (6 bis 8 Uhr) (n=595) (absolute Werte)
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Energy Zurich zeigt ebenfalls einen &hnlichen Verlauf wie DRS3. In den
Nachrichtenblécken zu Beginn der Programmhalbstunden ist auch hier eine Ballung der
Selbstthematisierungselemente zu erkennen. Genau gleich wie bei DRS3 und Radio24
verzeichnet der durchschnittliche quantitative Einsatz an Selbstthematisierung in der
ersten Stunde im Laufe einer Programmhalbstunde einen Einbruch. Auch Energy Zurich
verzeichnet eine Programmhalbstunde, welche sich aus Sicht des gangigen Musters
nicht mit den restlichen Halbstunden deckt. Diese Ausnahme bestétigt in gewisser

Hinsicht die Regel.

Diagramm 6: Einsatz ST-Elemente von Radio Zirisee innerhalb von 14
Tagen Morgenprogramm (6 bis 8 Uhr) (n=561) (absolute Werte)
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Das Muster von Radio Ziirisee weist eine ahnliche Struktur auf wie Energy Zlrich,
DRS3 und z.T. Radio24. Der Unterschied liegt v.a. im Zeitpunkt der Ballung des
quantitativen Einsatzes der Selbstthematisierungselemente. Da Radio Ziirisee seinen
gesamten Nachrichtenblock fiinf Minuten vor der halben oder vollen Stunde einplant,
findet auch eine Verschiebung der Ballung statt, wie dies deutlich zu erkennen ist. Die
Differenz zwischen den Hochstwerten und den niedrigeren Werten sind viel weniger
ausgepragt als bei Energy Zurich oder DRS3. Der Grund dafiir mag sein, dass Radio
Zurisee in den fix vorgegebenen Elementen in den Nachrichtenblécken minimal
weniger Selbstthematisierung einplant als die Konkurrenz, was sich schlieBlich auf die

Statistik Uber einen langeren Zeitraum auswirkt.

Aus den ermittelten Verteilungen kann klar die Feststellung gemacht werden, dass die
Ballung von Selbstthematisierungselementen und die Platzierung von Nachrichten in

enger Abhangigkeit steht.
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4.2.6 Aufwandigkeitsgrad der Gestaltung von Selbstthematisierungselementen

In der gesamten Analyse wurden samtliche Selbstthematisierungselemente auf den
Aufwandigkeitsgrad ihrer Gestaltung untersucht. Eine ,banale’ Aufmachung ist durch
den Einsatz von nur einem Gestaltungselement® gekennzeichnet. Die Kombination von
zwei Gestaltungselementen wird als ,einfach’ deklariert. Bei ,mittelméssig” werden 3
Elemente kombiniert. Wenn vier oder mehr Gestaltungselemente in einem
Verpackungs- oder Programmelement auszumachen sind, wird der Aufwéndigkeitsgrad
,aufwéndig’ vergeben. Laut Jirg Bachmann von Energy Zirich ist die differenzierte
Gestaltung des Layouts von grosser Wichtigkeit. Dafir werden in den meisten
Horfunkstationen professionelle Layouter engagiert. Das Layout soll auf der einen Seite
im Gesamteindruck einheitlich daherkommen, auf der anderen Seite sollen je nach
Einsatzort verschiedene Aufwandigkeitsgrade zur Verfligung stehen. Eine gewisse

Abwechslung soll auch in der Verpackung Einzug halten, so Walter Herger von DRS3.

Gestaltung von Show-Openern

Da bei DRS3 in 27 von 28 Fallen alle Gestaltungselemente in den Show-Openern
enthalten sind, gingen beinahe alle untersuchten Show-Opener als aufwéndig hervor.
Radio24 und Energy Zurich gestalten ihre Show-Opener allesamt auf einem per
Definition ,mittelmadssigen’ Niveau, also etwas weniger aufwandig. Der Grund liegt
darin, dass DRS3 in seinem Show-Opener sowohl Wort als auch Gesang einsetzt. Diese
Kombination kommt bei Radio24 und Energy Zirich nicht vor. In 20 von 23 Féllen
bewegt sich auch Radio Zirisee auf dem ,mittelmdssigen’ Gestaltungsniveau.
Insgesamt kann gefolgert werden, dass die untersuchten Stationen in ihrem gewéhlten
Gestaltungsniveau des Show-Openers konstant bleiben. Der Grund hierfir ist der

bewusst konstante Einsatz der selben Show-Opener (vgl. Tabelle 15 im Anhang).

% Musik, Soundeffekt, Gesang, Wort, etc.
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Gestaltung von Jingles
Tabelle 5: Aufwandigkeitsgrad der Gestaltung von Jingles (relative Werte)

Aufwandigkeitsgrad der Gestaltung

banal einfach mittelmassig aufwandig
DRS3 (n=70) 87 % 6 % 6 % 1%
Radio24 (n=120) 6 % 19% 75 % 0%
Energy Zirich (n=194) |1% 5% 93 % 1%
Radio Ziirisee (n=274) |0% 6 % 94 % 0%

Der Aufwéndigkeitsgrad der Gestaltung von Jingles spaltet die vier untersuchten
Horfunkstationen in zwei Lager. Der 6ffentlich-rechtliche Sender DRS3 gestaltet seine
Jingles zu einem Grossteil ,banal’. Der Grund liegt darin, dass DRS3 entweder rein
gesprochene Jingles abspielt oder die typische DRS3-Melodie als Jingle einsetzt. Die
restlichen erfassten Jingles, sind Elemente, welche nur sehr unregelmassig ins
Programm eingestreut werden. Die Privaten setzen im direkten Vergleich kaum ,banale’
Jingles ein. Zwar verzeichnet Radio24 bei den ,einfachen’ Jingles bereits einen héheren
Wert als DRS3, Energy Zurich und Radio Zurisee; die Hochstwerte werden aber von
allen drei privaten Anbietern im Label ,mittelméssig’ erreicht. Auch hierfur gibt es
einen bestimmten Grund: Die drei besagten Horfunkstationen spielen zumeist Jingles
mit Musik im Hintergrund, gesprochenem Text und einem eingebetteten Soundeffekt.
Jingles mit vier Gestaltungselementen werden von allem Stationen selten bis nie

gespielt.

Gestaltung von Intro/Outros

Wie bereits oben festgestellt, halten sich die Privaten im Einsatz von Intro/Outros sehr
zurlick. Radio24 und Energy Zurich strahlen ausschliesslich ,mittelmdssig’ aufwandig
produzierte Intro/Outros aus. Uber Radio Ziirisee kann mit einem Intro/Outro tiber zwei
Wochen Morgenprogramm keine verlédssliche Aussage getétigt werden. DRS3 setzt wie
bei den Jingles verstarkt auf rein klangliche ,banale’ Intro/Outros, um so z.B. anhand
der DRS3-Melodie den Sportblock vom restlichen Programm abzutrennen. Der
offentlich-rechtliche Sender setzt aber im Gegensatz zu den Privaten nicht nur auf einen
einzigen Gestaltungsgrad, sondern strahlt auch ,einfache’, ,mittelméssige’ und

aufwandige Intro/Outros aus (vgl. Tabelle 16 im Anhang).
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Gestaltung von Station-1Ds
Tabelle 6: Aufwandigkeitsgrad der Gestaltung von Station-1Ds (relative Werte)

Aufwandigkeitsgrad der Gestaltung

banal einfach mittelmassig aufwandig
DRS3 (n=181) 66 % 29 % 4% 1%
Radio24 (n=106) 36 % 53 % 11% 0%
Energy Ziirich (n=129) 30 % 53 % 15% 2%
Radio Zirisee (n=99) 4% 48 % 47 % 1%

DRS3 setzt mit Abstand am meisten auf banale Station-IDs. Der Sendername wird oft
ganz banal gesprochen und steht gewissermassen allein im Raum. Radio Zirisee
verzichtet beinahe ganz auf banale Station-1Ds. Der zweithdufigste Aufwéndigkeitsgrad
bei DRS3 ist der ,einfache’ - ,mittelméssig” und ,aufwéndig’ kommen nur selten vor.
Radio Zlrisee setzt ausgewogen auf Station-IDs mit zwei oder drei
Gestaltungselementen; Station-IDs mit vier oder mehr Elementen werden kaum
produziert. Radio24 und Energy Zurich bewegen sich auf dem Gebiet der Station-ID in
einem &hnlichen Feld: ,Banale’ IDs halten sich die Waage, ,einfache’ und
,mittelméassige’ verzeichnet Energy Zirich nur wenige mehr. Im direkten Vergleich
kann festgestellt werden, dass von den Sendern verstarkt auf ,banale’ und ,einfache’
Station-IDs gesetzt wird. Radio Zurisee stellt mit Fokus auf ,einfach’ und

,mittelmassig’ die Ausnahme dar.

Gestaltung von Trailern

Wie in Tabelle 7 ersichtlich, ist kein einziger Trailer in der untersuchten Zeitspanne als
,banal’ deklariert worden. Die weiteren Werte zeigen ein sehr unterschiedliches Bild.
DRS3 und Energy Zirich verzeichnen ihre Hochstwerte auf dem ,aufwandigsten’
Niveau der Trailergestaltung. Radio24 hingegen produziert die meisten Trailer mit Hilfe
von ,nur’ drei Gestaltungselementen. Radio Zirisee setzt weder auf ,banale’ noch auf
,aufwandige’ Trailer. Dafur werden Trailer mit zwei oder drei Gestaltungselementen
quantitativ ausgewogen ausgestrahlt. Anhand der Untersuchungsergebnisse l&sst sich
kein giltiges Muster flr alle Stationen erkennen. Hier scheint die Individualitat der

Horfunkstationen gross zu sein.
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Tabele 7: Aufwandigkeitsgrad der Gestaltung von Trailern (relative Werte)

Aufwandigkeitsgrad der Gestaltung

banal einfach mittelmassig aufwandig
DRS3 (n=17) 0% 6 % 29 % 65 %
Radio24 (n=74) 0% 14 % 85 % 1%
Energy Zirich (n=49) 0% 0% 35% 65 %
Radio Zirisee (N=41) 0% 49 % 51 % 0%

Gestaltung von Teasern

Von einem ‘banalen” Teaser kann die Rede sein, wenn der Verweis vom Moderator
trocken, d.h. ohne Hintergrundmusik gesprochen wird. Davon macht laut Analyse
DRS3 am meisten Gebrauch. Radio24, Energy Zirich und Radio Zirisee verweisen am
haufigsten mit Musik im Hintergrund auf das eigene Programm. Ein gegenteiliges Bild
zeigt sich also. ,Aufwéndige’ Teaser scheinen in der Praxis nicht zu existieren. Nicht
eine untersuchte Station verzeichnet einen derartigen Teaser in den analysierten zwei
Wochen. Teaser mit drei Gestaltungselementen sind nur selten zu horen (z.B. Verweis
uber Hintergrundmusik und einer Original-Ton-Einspielung des angekiindigten

Programmpunkts).

Tabelle 8: Aufwandigkeitsgrad der Gestaltung von Teasern (relative Werte)

Aufwandigkeitsgrad der Gestaltung

banal einfach mittelmassig aufwandig
DRS3 (n=104) 93 % 6 % 1% 0%
Radio24 (n=132) 23 % 65 % 12 % 0%
Energy Zirich (n=69) |16 % 84 % 0% 0%
Radio Ziirisee (n=81) |36 % 64 % 0% 0%
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Gestaltung von Selbstthematisierung in Beitragen

Die Erhebungsanzahl der selbstthematisierenden Beitrdge ist dusserst bescheiden. Bei
gerade nur 10 Analyseeinheiten kann, wie bereits erwéhnt, keine reprasentative Aussage
gemacht werden. Die wenigen Beitrdge wurden bei den untersuchten Stationen zu 80

Prozent ,banal’ gestaltet (vgl. Tabelle 17 im Anhang).

Gestaltung von Selbstthematisierung in der M oderation

Die Selbstthematisierung in der Moderation wurde im Zeitraum der Untersuchung nur
auf zwei Arten umgesetzt: ,banal’ und ,einfach’. Dabei ist bei den Stationen eine
jeweilige Tendenz zu erkennen. DRS3 spricht die selbstthematisierenden Moderationen
zu einem Grossteil trocken, weshalb der Héchstwert beim Aufwéndigkeitsgrad ,banal’
liegt. Radio24, Energy Zirich und Radio Zurisee hingegen dussern ihre
selbstthematisierenden Inhalte in der Moderation zumeist Uber eine bewusst gewdhlte
Hintergrundmusik. Dies sind zwei Gestaltungselemente und werden deshalb als
,einfach’ gewertet (vgl. Tabelle 18 im Anhang). Laut Programmleiter von Radio24,
Peter Brun, dient der Musikteppich im Hintergrund einer Moderation der
Aufrechterhaltung der Dynamik des Musikprogramms. Es soll kein ,musikalisches
Loch’ entstehen. Bei DRS3 wird des Ofteren uber das Intro des folgenden Musiktitels
gesprochen. In diesen Féllen wurde der Aufwandigkeitsgrad der Selbstthematisierung
bei ,banal’ belassen. Ein spezieller Teppich wird bei DRS3 nur sehr selten hinterlegt.
Man zahlt darauf, dass der Inhalt der Moderation genligend Substanz bietet um zu
unterhalten, so der Stabchef von DRS3 Walter Herger. Es bestehe allerdings fur den
DRS3-Moderator die Mdoglichkeit, einen Musikteppich in Zwischenmoderationen

freiwillig zu wéhlen.

4.2.7 Tempocodes der Selbstthematisierungselemente
Mehr als 4/5 der Selbstthematisie-

Diagramm 7: Relative Verteilung nach
Tempo bei DRS3 (n=810) rungselemente von DRS3 werden in der

Empfindung des Tempos als normal

2% 15y eingestuft. 15 Prozent der untersuchten

Bniedrig| Elemente sind als langsam oder ruhig
M normal

Ohoch
83% gingen als schnell oder hektisch in die

deklariert worden. Minimale 2 Prozent

Untersuchung ein.
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Diagramm 8: Realitive Verteilung
nach Tempo bei Radio24 (n=705)
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Diagramm 9: Relative Verteilung nach
Tempo bei Ener gy Ziirich (n=595)
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Diagramm 10: Relative Verteillung nach
Tempo bei Radio Zirisee (n=561)
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Radio24 zeigt bei den Tempocodes
,niedrig’ und ,hoch’ ein gegenteiliges
Bild zu DRS3. Nur 2 Prozent der
Elemente bei Radio24 sind als langsam
oder ruhig zu werten und 13 Prozent
werden als hektisch oder schnell
empfunden. Den grossten Anteil (85
normal

Prozent) macht der als

eingestufte Anteil der Tempocodes aus.

Bei Energy Zirich waren in der
gesamten Untersuchung keine langsa-
men oder ruhigen Selbstthematisie-
rungselemente auszumachen. 9 von 10
untersuchten Elementen sind als normal
eingestuft worden. Jedes 10. Element

wirkte hektisch oder schnell.

Radio Zirisee zeigt sich im direkten
Vergleich mit den anderen Station am
konstantesten. 98  Prozent  der

untersuchten Einheiten kdnnen als
normal eingestuft werden. Nur je 1
Prozent der Elemente fallen in die

Wertung ,niedrig’ respektive ,hoch’.

Bei allen vier untersuchten Horfunkstationen dominieren diejenigen Selbstthema-

tisierungselemente, deren Tempocodes als ,normal’ eingestuft werden kénnen. Beim



offentlich-rechtlichen Sender DRS3 sind im Gesamtvergleich die meisten ruhigen
respektive langsamen Elemente auszumachen. Demgegenlber stehen Anteile von 13
(Radio24) und 10 Prozent (Energy Zirich) mit hohen Tempi in den untersuchten
Einheiten der privaten Stationen, welche damit in zweiter Linie eher zu hoheren
Tempocodes tendieren. Radio Zirisee zeigt weder zu langsamen/ruhigen noch zu

schnellen/hektischen Selbstthematisierungselementen eine Tendenz.

4.2.8 Stations-Namensnennungen in Selbstthematisierungselementen der Stationen
Die nachfolgende Tabelle zeigt, dass sich die relativen Anteile in den drei Abstufungen
anndhernd decken. Konkret bedeutet dies, dass DRS3, Radio24 und Radio Zirisee die
Stations-Namensnennung anteilsmassig (beinahe) identisch auf ihre Selbstthema-
tisierungselemente ,verteilen’. Dabei wird in rund einem Funftel der Selbstthema-
tisierung im Morgenprogramm der Name des Senders nicht genannt. In rund 70 Prozent
der Analyseeinheiten kommt der Stationsname einmal vor. In den restlichen rund 10
Prozent wird der Name des Senders zwei Mal oder gar mehrfach in das
Selbstthematisierungselement verpackt. Einzig Energy Zurich weicht von diesem
einheitlichen Bild leicht ab.

Tabelle 9: Anzahl der Stations-Namensnennungen in Selbstthematisier ungselementen der
Stationen (relative Werte)

Stations-Namensnennungen in den untersuchten Elementen

gar nicht einmal mehrfach
DRS3 (n=810) 21 % 70 % 9%
Radio24 (n=705) 21 % 69 % 10 %
Energy Ziirich (n=595) 11% 76 % 13 %
Radio Ziirisee (n=561) 19 % 70 % 11%

Im Folgenden wird die Verteilung der Stations-Namensnennungen in den Jingles und
Teasern herausgegriffen und in tabellarischer Form prasentiert, da die aufgefacherten
Werte interessante Details erkennen lassen. Auf die genaue Betrachtung der restlichen
Verpackungs- und Programmelemente wird an dieser Stelle verzichtet. Die wenigen
Werte der selbstthematisierenden redaktionellen Beitrdge lassen keine verldsslichen
Aussagen zu. Die tberaus deutliche Tendenz pro Moderation mit Selbstthematisierung
den Namen des Senders einmal zu erwahnen, erfordert ebenfalls keine tabellarische

Verdeutlichung. Der Grund fur diese klare Tendenz liegt darin, dass der Moderator pro
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Moderation zumeist auf eine mehrfache Nennung des Sendernamens verzichtet, da er
sich nicht wiederholen mochte, was stilistisch nicht von Vorteil ist. Bei den Trailern ist
die wichtigste Erkenntnis, dass die vier untersuchten Stationen kaum oder gar keine
Promo-Beitrdge einsetzen, wobei der Sendername nie genannt wird. Stations-1Ds
werden im Morgenprogramm grosstenteils mit einfacher Namensnennung eingesetzt

(vgl. Tabelle 19 im Anhang).

Tabelle 10: Anzahl der Stations-Namensnennungen in Jingles (relative Werte)

Stations-Namensnennungen in den Jingles

gar nicht einmal mehrfach
DRS3 (n=70) 74 % 26 % 0%
Radio24 (n=120) 2% 97 % 1%
Energy Ziirich (n=194) 0% 99 % 1%
Radio Ziirisee (n=274) 6 % 77 % 17 %

Bei den Jingles zeigt sich im Detail ein differenziertes Bild. Der Grund, dass bei DRS3
rund drei Viertel der Jingles ohne Namensnennung ber den Sender gehen, liegt darin,
dass zahlreiche Jingles rein musikalischer Natur sind und somit génzlich ohne
Stationsnamen auskommen. Bei Radio24 und Energy Zurich setzt man fast ganzlich auf
Jingles mit einmaliger Namensnennung. Auch Radio Zirisee setzt zu einem Grossteil
auf Jingles dieser Art, wenn auch nicht so deutlich. Der immer wiederkehrende News-
Jingle mit zweifach Nennung des Sendernamens bei Radio Ziirisee sorgt dafur, dass ein

Wert von 17 Prozent erreicht wird.

Tabelle 11: Anzahl der Stations-Namensnennungen in Teasern (relative Werte)

Stations-Namensnennung in den Teasern

gar nicht einmal mehrfach
DRS3 (n=104) 57 % 43 % 0%
Radio24 (n=132) 61 % 37 % 2%
Energy Zirich (n=69) 85 % 15 % 0%
Radio Ziirisee (n=81) 98 % 1% 1%

Bei den Teasern zeigt sich auf diesem Gebiet wohl das differenzierteste Bild. Radio
Zurisee nennt seinen Sendernamen beim Anteasern von Programmpunkten fast nie.
Energy Zirich zeigt eine dhnliche Tendenz. In 85 Prozent der Teaser wird auf den

Stationsnamen verzichtet. Ausgeglichener préasentiert sich die Situation bei DRS3: In 43




Prozent der Falle kommt der Sendername ins Spiel; zu 57 Prozent wird kein Name
ausgesprochen. Radio24 setzt zu etwas mehr als einem Drittel auf die einmalige

Namensnennung beim Teasern.

4.2.9 Anzahl Stimmen in den Selbstthematisierungselementen

Bei allen vier untersuchten Stationen kommen grosstenteils Verpackungs- und
Programmelemente mit einer Stimme zum Einsatz. Bei Radio24 sind dies
uberwaltigende 98 Prozent. In nur 2 Prozent der Félle werden zwei oder mehr Stimmen
eingesetzt. Radio Zirisee setzt in rund 9 von 10 Fallen Selbstthematisierungselemente
mit einer Stimme ein. In den restlichen Fallen kommen 2 Sprecher zum Zuge. Energy
Zurich weist im direkten Vergleich zu den vorhin genannten Stationen einen tieferen
Wert im Label ,eine Stimme’ aus. In 78 Prozent der Félle setzt man auf einen Sprecher.
DRS3 bewegt sich mit 79 Prozent praktisch auf gleicher Héhe in diesem Label. Energy
Zurich und DRS3 unterscheiden sich jedoch im verbleibenden Anteil. In 14 Prozent der
erfassten Selbstthematisierungselementen wird bei DRS3 gar keine Stimme eingesetzt.
Dies liegt daran, dass es sich dabei h&ufig um die rein Kklanglichen News-Jingles
handelt. In den restlichen 7 Prozent werden zwei oder mehr Stimmen verwendet.
Energy Ziirich setzt im Morgenprogramm wahrend 13 Prozent auf zwei Sprecher in
ihren Verpackungs- und Programmelementen. Die brigen 9 Prozent z&hlen zum Label

,mehr als zwei Stimmen’.

Tabelle 12: Anzahl verschiedener Stimmen in den Selbstthematisierungselementen der
Stationen (relative Werte)

Anzahl Stimmen in den Selbstthematisierungselementen

keine Stimme | eine Stimme | zwei Stimmen | mehr als zwei Stimmen
DRS3 (n=810) 14 % 79 % 6 % 1%
Radio24 (n=705) 0% 98 % 1% 1%
Energy Zirich (n=595) |0 % 78 % 13% 9%
Radio Ziirisee (n=561) |0 % 91 % 9% 0%

Diese Auswertung lasst den Schluss zu, dass DRS3 als einzige Station
Selbstthematisierungselemente einsetzt, welche lediglich mit einer Erkennungsmelodie
oder Ahnlichem auskommt. Bei den anderen Sendern steht eine mdgliche Melodie stets
im Zusammenhang mit einer oder mehreren Stimmen. Ansonsten wird die Kklare Linie

einer einzigen Station-Voice verfolgt. Wenn zwei Sprecher zum Einsatz kommen, ist es
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ublich, dass eine weibliche und eine mannliche Stimme zum Einsatz kommt. Dies
unterstutzt die akustische Unterscheidung der Stimmen fur den Horer und reduziert so
mogliche Missverstandnisse oder Verwechslungen. In Moderationen, Teasern, Trailern
und redaktionell selbstthematisierenden Beitrdgen kommt es oft vor, dass neben dem
Moderator oder dem Redaktor eine Person in einem Originalton zu Wort kommt. Dies
erhoht die Glaubwiirdigkeit des jeweiligen Programmelements und zahlt damit auch, je

nach Situation, zwei oder mehr Stimmen.

4.2.10 Stimmbear beitung von Selbstthematisierungselementen

Drei der vier untersuchten Horfunkstationen zeigen auch in dieser analysierten Variable
eine klare Tendenz. In 82 Prozent der Falle wird bei DRS3 die Stimme in den
Verpackungs- oder Programmelementen unverdndert respektive naturlich ausgestrahlt.
Bei Energy Zirich betrégt dieser Anteil 92 und bei Radio Zirisee gar 96 Prozent. Einzig
Radio24 folgt dieser Tendenz nicht. Beim Stadtzlrcher Privatsender prasentiert sich ein
sehr ausgewogenes Bild: 56 Prozent der Selbstthematisierungselemente sind stimmlich
unverandert, 44 Prozent der Stimmen in den Verpackungs- oder Programmelementen

sind bearbeitet.

Tabelle 13: Stimmbear beitung von Selbstthematisier ungselementen der Stationen
(relative Werte)

Stimmbearbeitung eines Selbstthematisierungselements
natdrlich bearbeitet

DRS3 (n=698>") 82 % 18 %

Radio24 (n=705) 56 % 44 %

Energy Zirich (n=595) |92 % 8 %

Radio Ziirisee (n=561) |96 % 4%

Der Grund liegt darin, dass eine Vielzahl dieser Elemente die Station-Voice beinhaltet,
welche, wenn auch nur leicht, bearbeitet ist, dass es klingt, als ob der Sprecher durch ein
Rohr oder ein Megaphon spricht. Auch die anderen Stationen bearbeiten bei
Gelegenheit Stimmen ihrer Selbstthematisierungselemente; wenn auch deutlich weniger
oft. Dabei werden verschiedene Mdoglichkeiten eingesetzt, welche bei allen vier
Stationen zum Einsatz kommen. Die héufigsten Bearbeitungsmittel sind Hall,

Verzerrung und markanter Schnitt.

% \Von den insgesamt 810 erfassten Analyseeinheiten von DRS3 werden 112 subtrahiert, da nur in 698
Einheiten eine (oder mehrere) Stimme(n) vorkommt.




4.2.11 Selbstthematisierungselemente der Stationen in Verbindung mit Sponsoring
In den meisten Fallen wird von den vier untersuchten Stationen kein Sponsoring in den
Selbstthematisierungselementen betrieben. Den hdchsten Anteil an Verpackungs- und
Programmelementen ohne Sponsoringverbindung verzeichnet DRS3 mit 96 Prozent. In
4 Prozent aller Falle wird DRS3 extern unterstiitzt.*® In der untersuchten Zeitspanne im
Morgenprogramm kam es nicht vor, dass DRS3 als Sponsor auftrat. Im Verlaufe des
Tagesprogramms sind solche Beispiele jedoch zu finden. Es ist DRS3, laut Walter
Herger, ein Anliegen, das Sponsoring in der jetzigen Form als kleine Einnahmequelle so
beibehalten zu konnen. Man betrachtet Sponsoring als Madglichkeit einen
Realitatsbezug®® herstellen zu kénnen. Dies mit der Absicht, den Sponsor dem Hérer
néher zu bringen. So will man nicht nur Gber die Wirtschaft berichten, sondern sie auch

im weiteren Sinne unterstitzen.

Tabelle 14: Selbstthematisier ungselemente in Verbindung mit Sponsoring
(relative Werte)

Verbindung Sponsoring in Selbstthematisierungselementen
Kein Sponsoring Station sponsert Station wird gesponsert
DRS3 (n=810) 96 % 0% 4%
Radio24 (n=705) 90 % 4% 6 %
Energy Ziirich (n=591) 84 % 0% 16 %
Radio Ziirisee (n=561) 76 % 4% 20 %

Bei Radio24 ist in neun von zehn Féllen kein Sponsoring in den
Selbstthematisierungselementen zu finden. In nur 4 Prozent der untersuchten
Analyseeinheiten tritt Radio24 als Sponsor auf, wird im Gegenzug in 6 Prozent der
Falle gesponsert. Energy Zurich betreibt wie DRS3 im Morgenprogramm kein aktives
Sponsoring. Der Anteil derjenigen Elemente ohne Sponsoringverbindung liegt bei 84
Prozent; dem gegenuber stehen 16 Prozent, in denen Energy Zlrich durch externe
Partner unterstiitzt wird. Radio Zlrisee weist mit 76 Prozent den niedrigsten Wert an
Selbstthematisierungselementen auf, die nicht in Sponsoringverbindung stehen. Mit 4
Prozent aktivem Sponsoring liegt Radio Zirisee mit Radio24 gleichauf. Mit einem
Anteil von 20 Prozent, wo Radio Zirisee von externen Partnern Unterstiitzung erfahrt,
liegt der Rapperswiler Sender an der Spitze im direkten Vergleich mit den anderen drei

Horfunkstationen. Laut Christoph Romer, Geschaftsfiihrer Radio Zirisee, ist

% Bsp.: ,,DRS3 live in Concert wird prasentiert von Swisscom Mobile* (frei erfunden).
% Bsp.: Verkehrsmeldung wird von Ziircher Autogarage gesponsert.
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Sponsoring aus 6konomischer Sicht dusserst wichtig fur den Sender. Aber dies stehe
nicht in einem Widerspruch zum publizistischen Anspruch. Wichtig sei dabei, dass
Nachrichten nicht gesponsert werden diirfen, was gesetzlich auch geregelt ist. Die
Glaubwirdigkeit wirde laut Romer zu stark darunter leiden. Eine publizistische
Unabhangigkeit sei in Verbindung mit Sponsoring eine klare Bedingung. Anders stellt
sich die Situation beim Sponsoring von Wetter oder Verkehr dar. Radio24 achtet
besonders darauf, dass sich der Sponsoringpartner mit dem Inhalt der Rubrik
vereinbaren lasst.” Dies zeigt die Riicksicht auf publizistische Anspriiche. Somit muss
Sponsoring nicht zu Konflikten zwischen 6konomischen Zielen und publizistischen

Ansprichen fahren.

Insgesamt kann an dieser Stelle festgehalten werden, dass alle Stationen nur reduziert
Elemente mit Sponsoringverbindung einsetzen. Der 6ffentlich-rechtliche Sender DRS3
geht dabei die wenigsten Verbindungen mit Sponsoring ein. Laut Walter Herger gibt es
von Seiten des Gesetzgebers keine Begrenzung fur den quantitativen Einsatz von
Sponsoring bei DRS3. Es wird als weitere Geldquelle betrachtet, soll aber ins Konzept
und ins Programm passen. Die privaten Anbieter verzeichnen mehr
Sponsoringverbindungen, was aus O0konomischer Sicht auf der Hand liegt. Grosse
quantitative Unterschiede bei den Sponsoringverbindungen in Selbstthematisierungs-

elementen sind zwischen den Privaten dennoch auszumachen.®®

Eine detaillierte Analyse der einzelnen Verpackungs- und Programmelemente macht
deutlich, dass Sponsoringverbindungen nur in drei von acht Arten vorkommen. Dies
sind namentlich Jingle, Intro/Outro und Trailer. Der Grund dafur ist, dass sowohl
Jingles als auch Intro/Outros oft Rubriken ankiindigen respektive abgrenzen. Es liegt
nahe, dass bspw. ein Autohersteller Sponsor des Verkehrsblocks ist. Bei einem Trailer
wird vorwiegend das eigene Programm, Teile davon oder interne respektive externe
Veranstaltungen beworben. Ein Sponsoring bestimmter Programmteile oder von

Veranstaltungen ist aus okonomischen oder Image-Griinden ebenfalls naheliegend.

°7 Beate Uhse (Erotik) sponsert Borsendaten’ ist nicht denkbar.

% Radio Zirisee spielt zahlreiche Jingles in Verbindung mit Sponsoring. Radio24 im direkten Vergleich
eher selten. Ob ein Zusammenhang zwischen Menge Sponsoring und Menge Werbezeit besteht, wird an
dieser Stelle nicht weiter untersucht.
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5 Inter pretation

Der nachfolgende flinfte Teil der vorliegenden Arbeit beantwortet die drei gestellten
Forschungsfragen anhand zahlreicher Interpretationen aus dem empirischen Teil. Dabei
fliessen sowohl Erkenntnisse aus den teil-standardisierten Interviews als auch der
qualitativen und quantitativen Inhaltsanalyse in die Beantwortung der Fragen mit ein.
Zuerst werden strategische, dann formale und schlie3lich selbstthematisierende Aspekte

abgehandelt.

5.1 Forschungsfrage 1

Die erste Forschungsfrage lautet: Welches sind die aktuellen Strategien des
Horfunkmanagements im Markt Zdrich? In einem sind sich alle befragten
Horfunkfachpersonen der untersuchten vier Stationen einig: Die Horfunkunternehmen
haben allesamt das Ziel, 6konomischen als auch publizistischen Anforderungen zu
gentigen. DRS3 hat von Gesetzes wegen einen 6ffentlichen publizistischen Auftrag zu
erfillen (Service public). Dank den Geblhrenzahlungen des Schweizer Volkes bieten
sich DRS3 im Vergleich zu den privaten Horfunkstationen bedeutend grossere
finanzielle Mdoglichkeiten. Das Schweizer Radio ist zwar angehalten, vernlnftig zu
wirtschaften, der Kampf um Hdorerzahlen und somit Werbegelder bleibt jedoch aus. Die
publizistischen Anspruche sind bei DRS3 stérker fokussiert. Die drei privaten
untersuchten Horfunkunternehmen Radio24, Energy Zurich und Radio Zurisee haben
das 6konomische Ziel, rentabel zu wirtschaften. Auch aus publizistischer Sicht sind die
drei Radios Uberzeugt, dass es zum Erfolg nicht nur 6konomisch geschickte Ziige
braucht, sondern auch ein gutes, horbares, hoérernahes Radioprogramm. Genau an
diesem Punkt kniipft auch DRS3 an. In der Qualitat seines Programms sieht DRS3 sein
strategisches Erfolgspotenzial. Sowohl auf den Gebieten der Informationsversorgung als
auch des Musikjournalismus sieht man konkret seine Starken. Radio24 sieht sein
strategisches Erfolgspotenzial in der gewéhlten Mischung und Ausgewogenheit des
Programms. Konkret sieht man seine Starke ebenfalls in Musik und Information (auch
Unterhaltung). Energy Zurich sieht in der Ausrichtung an der ZuhoOrergeneration im
Alter um 30 Jahre sein strategisches Erfolgspotenzial. Dies erfolgt wiederum mittels

bewusster Musikauswahl und Information (Unterhaltung). Nach Interpretation aller
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Interviews kommt der Informationsversorgung bei Energy Zurich weniger Bedeutung
zu als bei den untersuchten Konkurrenten im Raum Ziirich.*® Radio Ziirisee sieht seine
Starke im intensiven Bezug zu seinem Sendegebiet. Hinzu kommt die grosste
Popmusikmischung aller Horfunkstationen in der gesamten Schweiz (SR DRS

ausgenommen).

Alle vier Stationen verfolgen die Befriedigung der mehr oder weniger identischen
Okonomischen und v.a. publizistischen Anspriiche. Dabei sieht man seine Stérken
beinahe Ubereinstimmend in Musikausrichtung und Informationsversorgung. Dies muss
kein  Widerspruch sein. Es deutet wohl darauf hin, dass der Erfolg eines
Horfunkunternehmens vorwiegend im Programm und dabei namentlich in der Musik

und in der Information zu suchen ist.

Der Medienplatz Schweiz stellt fiir alle privaten Horfunkunternehmen die Problematik,
dass ein Nischenprogramm 6konomisch kaum rentabel umzusetzen ist. Aus diesem
Grund ist die Konzentration auf einen Kernmarkt und auf das Kernzielpublikum
uberlebenswichtig. Aus Kostengriinden konzentriere man sich verstarkt auf die
(mehrheitsfahigen) Kerngeschafte, so die Ansicht bei Radio24. Eine Ausrichtung auf
Nischen ist laut Energy Zirich gewinnbringend kaum mdglich. Auch Radio Ziirisee hat
sich strategisch fur das mehrheitsfahige Programm entschieden. Die Konzentration auf
Mehrheitsfahigkeit ist eine weitere entscheidende Gemeinsamkeit im Handeln des
Managements der untersuchten Hoérfunkunternehmen. DRS3 kann es sich Dank den
Geblhrengeldern immerhin leisten, im Abendprogramm Nischensendungen zu
platzieren. Im Tagesprogramm ist man ebenfalls bestrebt, eine Bricke zur

Mehrheitsfahigkeit zu schlagen.

DRS3, Radio24 und Energy Zirich bezeichnen sich allesamt als proaktive, innovative
Medienunternehmen. Dabei sei man bemiiht, neue Trends zu entwickeln, das eigene
Programm zu erneuern oder anzupassen und die Konkurrenz zu beobachten. Fir DRS3

kommt nicht nur ausschliesslich ein proaktives Agieren in Frage. Das reaktive

% Dies bedeutet keineswegs, dass Energy Ziirich seine Information weniger ernst nehmen oder qualitativ
weniger sorgféaltig arbeiten wirde. Der Informationsversorgung wurde im Interview im Vergleich
weniger Gewicht verliehen. Peter Brun von Konkurrent Radio24 stiitzt diese Aussage, in dem er sagt,
dass Radio24 der einzige Sender in der Stadt Ziirich sei, der tber ein breites Informationsangebot verfiige.
Empirisch quantitativ kann diese Behauptung an dieser Stelle anhand des Programms nicht Gberpriift
werden.
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Handlungsmuster birgt als Gegenpol Vorteile in sich. Es ist fiir ein Medienunternehmen
auch wichtig auf konstruktive Kritik (auch von aussen) reagieren zu wollen und zu
kdnnen, um eine Optimierung des Programms voranzutreiben. Radio Zirisee stuft sich
als einziges Unternehmen momentan als reaktiv ein. Der Grund dafir ist fur die
Geschaftsleitung von Radio Zurisee Klar: Der Horfunkmarkt Zurich sei im Moment sehr
stark in Bewegung. Daher sei es sinnvoller, den Horern ein konstantes Programm
anzubieten, zu beobachten, abzuwarten und bei Bedarf notigenfalls zu reagieren. Aus
diesen Aussagen lasst sich interpretieren, dass sich DRS3, Radio24 und Energy Zurich
nach kurzlich getatigten Programm- und Strategiednderungen zu Recht als proaktive,
innovative Unternehmen sehen. Diese Anderungen und die damit verbundenen
maoglichen Auswirkungen auf die Horerzahlen missen nun beobachtet und geprift
werden. Daraufhin kénnen in Form eines reaktiven Musters weitere Handlungen folgen.
Ein reaktives Bewusstsein kann aber auch, wie im Falle von DRS3, Ausloser von
aktiven und innovativen Handlungen sein. Diese Verdnderungen in einem
angestammten Markt konnen, wie dies Radio Zirisee illustriert, aber auch vereinzelte
Mitbewerber dazu bewegen, in dieser Zeitspanne auf aktive Handlungsmuster zu

verzichten und reaktiv, defensiv abzuwarten.

In den Unternehmenszielen unterscheiden sich die untersuchten Horfunkstationen nur
wenig. DRS3 nimmt dabei eine Sonderstellung ein, da das Einkommen dank den
Geblhrengeldern gesichert und ein Teil des publizistischen Auftrags gesetzlich geregelt
ist. Der Offentlich-rechtliche Sender will ein Zielpublikum im Alter zwischen 25 und 45
Jahren vollumfanglich mit Musik und Information versorgen. Radio24 setzt auf eine
sehr dhnliche Ausrichtung: Versorgung des Sendegebiets mit mehrheitsfahiger Musik
und vollumfanglicher Information. Das Unternehmensziel von Energy Zurich schliesst
ein gutes Radioprogramm fur den Markt Zirich unter Einhaltung des ¢konomischen
Erfolges und die Schaffung von attraktiven Arbeitsplatzen mit ein. Fir Radio Zirisee
liegt das Unternehmensziel darin, ein mehrheitsfahiges Radioprogramm fiir die
Zielgruppe 15 bis 80 Jahre auszustrahlen. Abgesehen von den definierten Zielgruppen
und den konkreten Formulierungen der Unternehmensziele decken sich die
Vorstellungen bei allen vier untersuchten Stationen zu einem grossen Teil. Diese
Erkenntnis unterstreicht noch einmal deutlich, dass die aktuellen Zielsetzungen im

Management sowohl 6konomischer als auch publizistischer Natur sind.
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DRS3 setzt in erster Linie auf einen unternehmensinternen Eigenaufbau. Kooperationen
sucht man mit den Programmen DRS1, DRS2 und virus. Dies kann je nach
Betrachtungsweise (Standpunkt SR DRS) ebenfalls als unternehmensintern bezeichnet
werden. Energy Zirich sieht klare Vorteile in einer Netzwerkkooperation, wenn es
darum geht Informationen auszutauschen. Die NRJ-Gruppe setzt dabei
verstandlicherweise auf den Informationsaustausch zwischen den verschiedenen NRJ-
Horfunkstationen in ganz Europa. Da sich nicht jeder Markt gleich prasentiert, sind
unternehmensinterne Vorgehensweisen gerade in Hinsicht auf den individuellen Markt
Zurich unabdingbar. Radio Zirisee beschreitet programmlich einen unternehmens-
internen Weg. Einzige Kooperation mit (konkurrenzierenden) Horfunkstationen geht
Radio Zirisee im Bereich der Vermarktung von Werbung und Spots in einem

Werbepool ein.

Im Umfang der vorliegenden Arbeit wurde die interne Organisation der untersuchten
Horfunkunternehmen nicht vertieft betrachtet. Dennoch l&sst sich aufgrund der teil-
standardisierten Interviews folgende Aussage tatigen: Fur die strategischen
Entscheidungen im Management sind auf oberster Ebene die zustandigen
Verwaltungsrdte und/oder Leiter der jeweiligen Medienunternehmen (u.a.
Geschéftsfuhrer) zustdndig. Im  Entscheidungsbereich des HOrfunkprogramms
entscheidet die Programmleitung. Diese besteht zumeist aus mehreren Personen. Der
Moderationsleiter ist fir den Unterhaltungsbereich, der Redaktionsleiter flr den
redaktionellen Bereich und der Musikredaktor fur die Musik verantwortlich. Die
wesentlichen Bestandteile des Programms werden also von verschiedenen Personen
entschieden und Uberwacht. Nicht selten kommt es vor (vorwiegend in privaten
Stationen), dass wie bei Radio24 und Radio Zirisee der Programmleiter und
Geschéftsfuhrer ein und dieselbe Person darstellen. Bei grdsseren Unternehmen wie
Energy Zurich (Mitglied der NRJ-Gruppe) oder SR DRS sind diese Posten differenziert

besetzt.

5.2 Forschungsfrage 2

Die zweite Forschungsfrage lautet: Welches sind die aktuell gewéhlten Radioformate

der Horfunkunternehmen im Markt Zirich? Wenn man sich bei den untersuchten



Horfunkstationen im Bereich der strategischen Uberlegungen auch in vielen Punkten
einig ist, trifft dies im Folgebereich des Formats auf den ersten Blick nicht zu. Wie im
theoretischen Teil der Arbeit gezeigt wurde, existieren klare Formatdefinitionen.
Radio24 und Radio Zirisee positionieren sich demnach anhand des AC-Formats. Das
mehrheitsfahige AC-Format dréngt sich laut Radio24 in der Medienlandschaft Schweiz
auf. Eine Nische zu bedienen, sei in einem solch kleinen Markt gewinnbringend kaum
oder gar nicht moglich. Auch Radio Zirisee setzt bei den Formatuberlegungen auf einen
breiten Kernmarkt. Bei Energy Zirich tut man sich mit der begrifflichen Eingrenzung
des eigenen Formats etwas schwerer. Laut Energy Zlrich sind die Zeiten der
vordefinierten Formate vorbei. Die Anpassung an Horeranspriiche gestalte eine
definierte (zu stark fixierte) Formatumsetzung sehr schwierig. Wenn sich Energy Zirich
dennoch anhand von definierten Formaten einordnen lassen miisste, sieht man sich beim
Stadtzlrcher Sender im Bereich zwischen einem Hot-AC und einem abgewandelten
CHR-Format. Bei DRS3 ldsst man sich nicht einmal auf eine grobe Eingrenzung des
eigenen Formats ein. Laut DRS3 verfolge man seit neuerer Zeit Kkeine
Formatphilosophie mehr. Besonders im musikalischen Bereich will man bei DRS3
einem eingeschrankten Format trotzen. An dieser Stelle kann interpretiert werden, dass
sich nach Ansicht von DRS3 und Energy Zirich ein gutes Horfunkprogramm durch
Individualitdt und Flexibilitt in Hinsicht auf den Horer auszeichnet. Dabei lassen sich
zu prézise definierte Formate schlecht umsetzen. DRS3 sieht in der musikalischen
Ausrichtung den Hauptbestimmungsfaktor fur ein mogliches Format. Laut der Theorie
sind aber auch die redaktionellen Inhalte und Positionen formatentscheidend. Genau in
diesem Bereich weist das Programm von DRS3 grosse Parallelen zum AC-Format auf.
Vergleicht man die Programmraster der Morgenprogramme der untersuchten
Horfunkstationen (vgl. Anhang), werden diese Parallelen zueinander und zum AC-

Format deutlich.

Zusammenfassend kann noch einmal hervorgehoben werden, dass sich das Management
der untersuchten Hoérfunkstationen unterschiedlich schwer tut, das eigene Programm
anhand einer definierten Formatvorgabe einordnen zu lassen. Daraus kann interpretiert
werden, dass sich einige Horfunkunternehmen von den Formatdefinitionen distanzieren,
um ihr proaktives und innovatives Verhalten zu unterstreichen. Eine bewusste
Differenzierung kann so in einem weiteren Schritt angestrebt werden. Andere Sender

bekennen sich klar zu den bekannten Formaten. Sie sehen in den Formatvorgaben das
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nltzliche Gertst zu einem erfolgreichen Radioprogramm und versuchen dabei, die

Zwischenrdume maglichst individuell zu gestalten.

5.3 Forschungsfrage 3

Die dritte Forschungsfrage lautet: Wie gestaltet sich die Selbstthematisierung der vier
untersuchten Horfunkunternehmen im Markt Zurich? Alle befragten Horfunkfach-
personen haben sich bezlglich ihrer gquantitativen Platzierung in der Auswertung der
Selbstthematisierungselemente wenig Uberrascht gezeigt. DRS3 liegt mit 810 erfassten
Einheiten an der Spitze des direkten Vergleichs. Bei DRS3 setzt man bewusst auf
verstarkte Selbstthematisierung; der Rezipient soll wissen, wo er seine Informationen
bezient und wer die Musik spielt. Bei Radio24 ist man trotz eines zweiten Platzes
(hinter DRS3) der Meinung, dass man in Sachen Layout und Selbstthematisierung in
Zukunft zulegen muss. Dafir wurde ein Spezialist engagiert, der seit Ende Jahr 2003
diese Aufgabe wahrnimmt. Kumuliert verzeichnet Radio24 im direkten Vergleich zu
den drei anderen untersuchten Horfunkstationen die wenigsten Verpackungselemente.
Aber nicht nur quantitativ, sondern auch qualitativ, ist eine Veranderung im Einsatz der
Selbstthematisierungselemente von Radio24 zu erwarten. Daraus ldsst sich
interpretieren, dass man bei Radio24 Nachholbedarf auf dem Gebiet der
Selbstthematisierung sieht. DRS3 beabsichtigt bei seiner Art der Selbstthematisierung
keine Anderung. Energy Zirich zeigt in dieser Beziehung ein differenziertes
Bewusstsein. Man bewegt sich laut der Inhaltsanalyse der vorliegenden Arbeit
zusammen mit Radio Zurisee im hinteren quantitativen Selbstthematisierungsfeld. Auch
bei Energy Zirich zeig man sich Uber diese Tatsache wenig Uberrascht. Energy Zirich
setzt bewusst weniger auf Selbstthematisierung als in der Vergangenheit. Bei Radio
Zirisee herrscht die gleiche Uberzeugung. Beide Stationen sind der Meinung, dass die
Tage der verstdrkten Selbstthematisierung gezéhlt sind. Diese zwei verschiedenen
Ansichten machen eines deutlich: Je nach gewéhlter Unternehmensphilosophie
existieren klare ldeale beim Einsatz und im Umgang mit der Selbstthematisierung. Ein
generelles Rezept fur alle Stationen scheint es nicht zu geben. Wer sich zu wenig
selbstthematisiert, ist der Gefahr ausgesetzt, dass beim Rezipienten keine oder eine zu
geringe Wahrnehmung des Senders stattfindet. Im Gegenzug ist es nicht unproble-

matisch, verstarkt auf Selbstthematisierung zu setzen. Beim Horer kann sich eine
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Ubersattigung im Gebiet der Selbstthematisierung einstellen oder er kann sich
bevormundet und belehrt fihlen. Diese Gegentberstellung l&sst den Schluss zu, dass
das eine und das andere Extrem negative Auswirkungen auf das Horverhalten der
Rezipienten und das Image des Senders haben kann. Dessen sind sich die
Horfunkstationen nach Interpretation der Aussagen bewusst. Die umstrittene Grauzone,
wo das Extreme beginnt, scheint breit zu sein. Wichtig ist es dabei, einen Weg
konsequent zu verfolgen, um sich so ein Profil zu geben und sich auch auf dem Gebiet

des Selbstthematisierungseinsatzes zu positionieren.

Den reduzierten quantitativen Einsatz der Selbstthematisierungselemente an
Wochenendtagen im Gegensatz zu den Wochentagen l&sst sich in erster Linie mit
Abweichungen im Radioprogramm (v.a. Moderation bei Sendebeginn) erkldren. Ein
Bewusstsein, am Wochenende eine Reduktion der Selbstthematisierung zu erwirken,
existiert in keinem der untersuchten Horfunkunternehmen. Dies wirde auch im

Hinblick auf eine Konstanz und Identifikation wenig Sinn machen.

Die Untersuchung der quantitativen zeitlichen Verteilung der Selbstthematisierungs-
elemente hat ergeben, dass sich die Verteilung bei den untersuchten Morgenpro-
grammen stark anndhert. Diese Erkenntnis untermauert gleichzeitig die Interpretation,

dass sich auch die Formate der Sender gleichen.

Die ausgewerteten Aufwéndigkeitsgrade der Selbstthematisierungselemente haben im
Gesamtvergleich kein eindeutiges Bild ergeben. Dies lasst den Schluss zu, dass hier
kein ausgerichtetes Bewusstsein beztglich Aufwandigkeit besteht. Zwar gibt es bei den
einzelnen Sendern gewisse Tendenzen, doch versucht man laut den Aussagen der
Horfunkfachpersonen, verschiedene Aufwandigkeitsgrade zu beriicksichtigen, um sie
geeignet im Programm platzieren zu konnen. Diese Tendenzen lassen sich damit
erklaren, dass man um ein mehr oder minder einheitliches Layout bemiht ist. Die
Moglichkeit mit verschiedenen Aufwandigkeitsgraden abzuwechseln, ist dennoch

gewadhrleistet.

Radio Zirisee achtet darauf, dass der Einsatz von Selbstthematisierungselementen zwar
geregelt ist, dabei aber eine gewisse Abwechslung stattfindet. Das Morgenprogramm

hat andere Regeln zu befolgen als das Mittags- oder Abend- und Nachtprogramm. Eine
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ahnliche Awusrichtung und Gestaltung ist dabei jedoch einzuhalten. Auch was die
Qualitdt der Elemente angeht, verfolgt Radio Zirisee den gleichen Weg. Der
Aufwandigkeitsgrad der Verpackung kann und soll variieren, man achtet dabei aber auf

ein mehr oder weniger einheitliches Erscheinungsbild.

Die Untersuchung der Tempocodes der Selbstthematisierungselemente hat ergeben,
dass der Grossteil aller erfassten Elemente sdmtlicher Stationen als ,normal’ eingestuft
werden kann. Die zwei Stadtzircher Sender Radio24 und Energy Zirich setzen neben
,normalen” Tempocodes am zweithdufigsten auf ,schnelle’ Elemente. DRS3 setzt im
Gegenzug am zweithdufigsten auf ,niedrige’ Tempocodes. Der Trend zum Einsatz von
,normalen’ Tempocodes lasst die Interpretation zu, dass die Konstanz des Layouts einen
grossen Einfluss auf das Tempo der Selbstthematisierungselemente hat. Aufféllig
langsame oder schnelle Elemente werden im Morgenprogramm (wenn (berhaupt) nur
sehr dosiert eingesetzt. Interpretiert man die Aussagen der HoOrfunkfachpersonen,
werden die Elemente zwar nach ihrem Tempocode kategorisiert, die gezielte
Einstreuung ins Programm erfolgt jedoch weniger bewusst, als man dies vielleicht
erwarten wurde. Natirlich werden Tages- und spezielle Programmzeiten bertcksichtigt.
Der Morgen ist dabei ein Zeit, die es richtig zu handhaben gilt. Man kann daraus
schliessen, dass man beschréankt bemiht ist, weder zu schnelle noch zu langsame
Elemente ins Morgenprogramm einzustreuen, um den Hoérer nicht in die eine oder

andere Richtung zu belasten.

Die Auswertung der Selbstthematisierungselemente in Hinsicht auf Anzahl der
Stationsnennung ergibt kein eindeutiges Bild. Dies bestétigt, dass sich je nach Element
eine differenzierte Anzahl der Namensnennungen empfiehlt oder anbietet. Wenn man
alle Elemente kumuliert, dann zeichnet sich die Tendenz zur einmaligen
Stationsnennung ab. Dies deutet darauf hin, dass man sich bei der Produktion der
Selbstthematisierungs-elemente (in rund 70 Prozent der Félle) fiir eine einmalige
Stationsnennung entscheidet. Es macht in den h&ufigsten Féallen am meisten Sinn, den
Stationsnamen nur einmal zu nennen, um eine Ubersattigung beim Rezipienten

maoglichst zu vermeiden.

Die Verteilung der Anzahl Stimmen in den Selbstthematisierungselementen zeigt

wiederum eine klare Tendenz. Die untersuchten Horfunkunternehmen setzen zumeist
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auf eine Station-Voice oder die Stimme des Moderators. Dies lasst darauf schliessen,
dass man den Horer nicht mit zu vielen Stimmen verwirren will und deshalb auf eine
gewisse Konstanz setzt. In reduziertem Umfang werden aber auch bewusst zwei oder
gar mehr Stimmen eingesetzt, um die Dynamik eines Elementes zu steigern. Rein
musikalische Elemente finden in den untersuchten Stationen kaum Platz. Somit setzt
man weniger auf eine typische Erkennungsmelodie oder akustische Signale in den
aktuellen Programmen der Horfunkstationen, vielmehr sind stimmliche Elemente

eingeplant.

Auch im Bereich der Stimmbearbeitung gehen die untersuchten Stationen einen
vergleichbaren Weg. Die Stimmen werden zum grdssten Teil unverdndert gelassen.
Zwar werden die Stimmen der Moderatoren in der aktuellen Zeit digital erfasst und
kénnen so mittels Computertechnik bei jeder Sendung identisch eingepegelt werden.
Dies wird an dieser Stelle nicht als bearbeitet betrachtet. Aber nicht nur die
Moderatoren, sondern auch die Stationen-Voices kommen vorwiegend natirlich tber
den Sender. Da die Station-Voice von Radio24 den Eindruck eines Halls- oder eines
leichten Megaphon-Effektes erzeugt, weist der Stadtzircher Sender stimmlich deutlich
mehr bearbeitete Elemente aus als die Konkurrenz. Ansonsten bewegt sich Radio24
stilistisch im selben Gebiet wie die anderen. Stimmlich bearbeitete Elemente werden
somit bei allen Sendern eingesetzt, jedoch z.T. nur sparsam. Es zeichnet sich eine

Tendenz zur Natirlichkeit der Stimme ab.

Der Hauptanteil der Selbstthematisierungselemente wird ohne eine Verbindung mit
Sponsoring ausgestrahlt. Ein Horfunkunternehmen wird kaum auf grosse Akzeptanz
stossen, wenn es jedes Element in Verbindung mit Sponsoring préasentieren wiirde. Vom
bewussten (reduzierten) Einsatz hingegen macht jedes der untersuchten Unternehmen
Gebrauch. Eine gezielte Platzierung eines Sponsors kann die Glaubwurdigkeit einer
Rubrik unterstreichen, sind sich die befragten Horfunkfachpersonen einig. Die
6konomischen Vorteile eines Sponsorings liegen auf der Hand. Aber nicht nur die
privaten Anbieter, sondern auch der oOffentlich-rechtliche Sender DRS3 geht gerne
Partnerschaften mit Sponsoren ein. Gerade aus 0konomischer Sicht erstaunt es, dass
nicht noch mehr Sponsoring eingesetzt wird. Zwei Grinde kdnnen dafir verantwortlich

sein: Zum einen ist die schlechte wirtschaftliche Lage eine Barriere, verstarkt auf
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Sponsoring zu setzen, zum anderen dirfte kein Horfunkunternehmen daran interessiert

sein, ein neues Image als ,gesponsertes Radio’ anzustreben.
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6 Schlussfolgerung

Im letzten Kapitel wurden die Erkenntnisse aus den teil-standardisierten Interviews und
der Inhaltsanalyse interpretiert. Anhand dessen wurden die drei Forschungsfragen
beantwortet. Im folgenden Kapitel werden diese Interpretationen auf einen Punkt
gebracht. Dies erfolgt mittels Zusammenfassung und Fazit. Der Ausblick zeigt eine
Tendenz, wohin sich das Management von Horfunkstationen im Raum Zirich bewegt.
Zum Schluss werden Kritikpunkte zur Lizentiatsarbeit und weiterfuhrende

Uberlegungen zur untersuchten Thematik aufgefiihrt.

6.1 Zusammenfassung

Wie im Interpretationsteil der vorliegenden Lizentiatsarbeit deutlich wurde, liegen die
strategischen Uberlegungen und Zielsetzungen des Managements der untersuchten vier
Horfunkunternehmen DRS3, Radio24, Energy Zirich und Radio Zirisee in einem
verwandten Bereich. Ein gutes Radioprogramm mit einer mehrheitsfahigen
Musikzusammenstellung und einer ausreichenden Informationsversorgung ist das Ziel.
Eine Sonderstellung, v.a. im 6konomischen Sinne, nimmt dabei der 6ffentlich-rechtliche
Sender DRS3 ein. Wie diese Arbeit zeigt, unterscheidet sich das gebuhrenfinanzierte
Unternehmen sowohl im strategischen als auch im programmlichen Bereich weniger
von den Privaten, als dies zu erwarten ware, wenn man die gegebenen (rechtlichen und

finanziellen) VVoraussetzungen betrachtet.

Glaubt man den Ausfiihrungen von offizieller DRS3-Seite, dann befindet sich der
offentlich-rechtliche Sender in einer Post-Format-Phase. Zu genaue Vorgaben im
Programm scheinen somit, aus Sicht des modernen Radiomachers, nicht mehr
zeitgemass. Diese Ansicht teilt man bei Energy Zirich. Die soeben losgelosten
,Formatfesseln” will man sich nicht mehr anlegen. Sowohl DRS3 als auch das damalige
HitRadioZ haben Fehler in der Umsetzung des Formatbegriffs in der Vergangenheit
eingerdumt. Daraus will man nun lernen. Ein Grundformat soll dem entsprechenden
Radioprogramm eine Struktur verleihen. Der Feinschliff und der Drang zur
Individualitdt des Programms soll irgendwo dazwischen festgelegt werden; fernab von

klar definierten Formatbegriffen. Doch dies ist nicht die einzige Ansicht im modernen
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Schaffen der Radiobranche. Der Tenor der zwei privaten Anbieter Radio24 und Radio
Zirisee klingt anders. Dort bekennt man sich zu einer prazisen Formatdefinition und
glaubt, dass sich die Radiobranche gerade jetzt in einer Formatphase befindet. Es seien
in den letzten Jahren zahlreiche Fehler beziiglich der Umsetzung des Formatradios
gemacht worden. Diese seien nun allméhlich korrigiert worden. Folglich sehen sich die

beiden Privatstationen auf einem fehlerreduzierten, Uiberarbeiteten Formatkurs.

Auf dem Gebiet der Selbstthematisierung ist man sich im Management in Hinsicht auf
den guantitativen Einsatz uneinig. Die empirische Untersuchung belegt diese Aussage.
Die Selbstthematisierungselemente im qualitativen Blickfeld bewegen sich je nach
Einsatzort in einem vergleichbaren gemeinsamen oder einem &hnlich differenzierten
Bereich. Dies bedeutet, dass jedes Unternehmen seine eigene quantitative Linie sucht
und sich dabei von den anderen unterscheidet (was z.T. durchaus erwinscht ist). Im
qualitativen Bereich der Selbstthematisierung wird von allen Stationen im Management
ein gewisser Grad an Vielfalt angestrebt. Diese Aussage wird teilweise (sofern

uberhaupt mdglich) durch die Erhebung belegt.

6.2 Fazit

Trotz dieser unterschiedlichen Formatansichten sind die Grundgeriste des
Morgenprogramms der untersuchten Hoérfunkstationen sehr &dhnlich gestaltet. Dies
deutet auf eine Homogenisierung der Programmstruktur hin. Musikalisch bewegt man
sich, wenn man den Aussagen der Horfunkfachpersonen Glauben schenkt, wieder
zunehmend auseinander, wenn auch teilweise nur minimal. Radio Zirisee versucht
mittels Liedern aus vergangenen Jahrzehnten eine Differenzierung anzustreben. DRS3
zielt neben mehrheitsfahiger Musik auf Spartenmusikrichtungen ab. Energy Zirich
versucht, die zahlreichen Musikrichtungen des jlingeren Publikums anzusprechen und
Radio24 versucht, die Horer mittels gezielter Mehrheitsfahigkeit im musikalischen

Bereich zu erreichen.

Die Informationsversorgung wird von allen vier HoOrfunkunternehmen sehr ernst
genommen. Nicht alle Sender versorgen dabei den Rezipienten gleichsam umfassend.

Die Schwerpunkte sind ebenfalls nicht an denselben Orten gesetzt. Die privaten
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Anbieter konzentrieren sich auf den Radiomarkt Raum Zirich. DRS3 setzt die
Schwerpunkte nicht regional, sondern national. Das Musikangebot und die
Informationsversorgung zéhlen zu den bestimmenden Faktoren im Radioprogramm
eines Senders. Um diese Faktoren bestmoglich umzusetzen, werden ahnliche Strukturen
und &hnliche Gesamtstrategien angewandt. Der bescheidene Radiomarkt Schweiz lasst
kaum aussergewohnliche Experimente und Verénderungen zu. An Spartenprogramme
(die erwdahnte Ausnahme DRS3) ist in einem solch beschrankten Markt unter
okonomischem Erfolgszwang nicht zu denken. Aus diesem Grunde prasentiert sich der
Radiomarkt rund um Zurich wenig vielfaltig. Man untersteht dem Zwang, sich aus
okonomischer Sicht auf einen Kernmarkt zu konzentrieren. Jedes Horfunkunternehmen
ist deswegen bestrebt, sich von der Konkurrenz abzuheben. Der gemeinsame Kernmarkt
erfordert die Erkennung und gezielte Fo6rderung eines geeigneten strategischen
Erfolgspotenzials. Eine Differenzierung versucht man anhand von kleinen
Unterschieden zum konkurrierenden Radioprogramm hervorzuheben. Ob diese
Differenzierung vom Rezipienten im gewiinschten Ausmass wahrgenommen wird, wére
Gegenstand einer fortfihrenden Untersuchung. Es steht fest, dass alle untersuchten
Horfunkstationen in den vergangenen Jahren Veranderungen durchgemacht haben. Die
Formatierung (sei die Phase nun aktuell oder bereits vorbei) hat ihre Spuren in der

Medienlandschaft Schweiz hinterlassen.

In der quantitativen Umsetzung der Selbstthematisierung existieren z.T. grosse
Differenzen. Diese hdngen wiederum mit den gewahlten Teilstrategien zusammen.
Interessant ist dabei, dass sich diesbezuglich alle untersuchten Sender anhand der
empirischen Untersuchung der vorliegenden Arbeit in ihrer strategischen Umsetzung
bestétigt fuhlen. Die Meinungen im Horfunkmanagement, betreffend des quantitativen
Einsatzes der Selbstthematisierung, gehen, wie die Formatdiskussion, auseinander.
Grinde fur oder gegen einen verstarkten Einsatz stehen im Raum. Im qualitativen
Bereich der Selbstthematisierung néhern sich die Ansichten der HoOrfunkexperten an.

Empirisch werden diese Aussagen untermauert.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass bei genauer Untersuchung des
Morgenprogramms der vier im Raum Zirich empfangbaren Radiostationen kein totaler
Einheitsbrei auszumachen ist. Die Ahnlichkeiten zu den Konkurrenten ist aber kaum

Uberhtrbar. Diese Anndherungen zeigen sich im strategischen Verhalten, in den

98



Unternehmenszielen, im Senderaster, in der Formatausrichtung und in Teilen der
Selbstthematisierung. Diese Ahnlichkeit wird vom kleinen Horfunkmarkt Schweiz, wo
die Mehrheitsfahigkeit der einzig signifikante Markt ist, aus 6konomischer Sicht
aufgezwungen. Publizistisch ist man bemiiht, die Rezipienten ausreichend qualitativ mit
Informationen und Musik zu versorgen. Inhaltlich werden z.T. verschiedene

Schwerpunkte gesetzt.

6.3 Ausblick

Im Folgenden ist die strategische und formale Entwicklung im Management der vier

Horfunkstationen aufgefihrt.

DRS3 hat laut Walter Herger, Stabchef DRS3, als Reaktion auf vielseitige Kritik neue
Programmbestandteile aufgenommen und einen Strategiewechsel im Jahre 2003
vollzogen. Diese Anderungen konnte man nach eigenen Angaben bisher erfolgreich
umsetzen. Neben notigen Anpassungen soll der eingeschlagene neue Weg
weiterverfolgt werden. Falls gewisse Anderungen bei den Rezipienten negative

Reaktionen ausldsen sollten, beh&lt man sich bei DRS3 vor, darauf erneut zu reagieren.

Peter Brun macht die Aussage, dass Radio24 weiterhin die Konkurrenz im
Horfunkmarkt beobachten will. Namentlich sind dies v.a. Energy Zirich und DRS3.
Weitere wichtige Punkt seien mégliche neue Frequenzen. Falls man mit einem zweiten
Programm an den Start gehen wolle, misse man dann bereits ein Konzept in der
Schublade griffbereit haben. Dies sei der Fall, versichert Brun. Am aktuellen Programm
von Radio24 will man in dieser Form im Grossen und Ganzen festhalten. Man flhlt sich
bei Radio24 durch die aktuellen Horerzahlen im Herbst 2003 bestatigt.
Meinungsumfragen bei den Horern und Musiktests konnen geringfugige Auswirkungen
auf das Programm haben. Eine totale Strategie-/Konzept-/Formatédnderung steht laut

Peter Brun momentan ausser Frage.

Energy Zirich hat nach der Ubernahme von HitradioZ im Sommer 2003 grosse
Anderungen an Strategie, Formatierung und Selbstthematisierung vorgenommen. Nun

geht es laut Jurg Bachmann erst einmal darum, verlassliche Horerzahlen zu ermitteln
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und zu beobachten, wie sich die verdnderte Situation entwickelt. Aus diesem Grund
zieht man bei Energy Zirich vorerst keine weiteren gravierenden Anderungen in
Strategie und Format in Betracht. Notige Anpassungen behdlt man sich auch beim

Stadtzircher Sender vor.

Die drei Sender (DRS3, Radio24 und Energy Zurich) zeigen sich folglich in bestimmten
Situationen (gegentber dem Markt) auch reaktiv, obwohl sie sich selber als eher

proaktiv einstufen.

Eine grundlegende Strategiednderung steht auch bei Radio Ziirisee nicht ins Haus. Ziel
ist es, die aktuelle Strategie weiterhin konsequent umzusetzen. Die letzte grosse
Anderung in der nahen Vergangenheit stellt die Erweiterung des Kernzielpublikums
dar. Neu ist sie 30 bis 45 Jahre; friiher war es 30 bis 40 Jahre. Dementsprechend
mussten Anpassungen getatigt werden, die sich bis heute gehalten haben. Bis Mitte Jahr
2004 wird sich laut Romer bei Radio Zirisee konkret nichts mehr verandern. Man zeigt

sich in dieser Beziehung reaktiv zuriickhaltend.

Die Zeichen im Hoérfunkmanagement der untersuchten Stationen stehen auch in naher
Zukunft konzentriert auf einen Kernmarkt und Mehrheitsfahigkeit. Sjurts sieht darin
einen unverkennbaren Drang zur Mitte. Unweigerlich fihre dies auch weiterhin zu einer
Quialitatsreduktion (vgl. Sjurts 2002: 401). Die Horfunkfachpersonen sehen dies in der
Praxis differenziert. Zwar ist eine vertiefte qualitativ hochstehende Nischeninfor-
mationsversorgung nach den aktuellen Strategie- und Formatwahlen schlecht
umsetzbar, dennoch sei man bemiht, den Qualitatsstandard im Mindesten konstant zu
halten. Sjurts sieht im qualitativ hochwertigen Content nachhaltige strategische
Wettbewerbsvorteile (vgl. Sjurts 2002: 402). Auffallig sei weiter die Zunahme der
Kooperationen zwischen den Unternehmen in der Wertschopfungskette der
Medienbranche (vgl. Sjurts 2002: 401). Wie aus dem empirischen Teil der Arbeit
hervorgeht, bestehen nur geringe Anzeichen dafiir, dass eine solche Zunahme von
Kooperationen unter den Horfunkunternehmen zu verzeichnen ist. Eines von vier
Unternehmen setzt verstarkt auf Kooperation mit anderen Horfunkstationen. Aber auch
diese gehdren der gleichen Unternehmensgruppe an. Womit aber weiterhin ein

Radioprogramm steht und fallt, wird die Musik und die Informationsversorgung sein.
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Dabei wird es in den kommenden Jahren das Ziel sein, sich im positiven Sinne von der

Konkurrenz, so weit dies tberhaupt mdglich ist, zu differenzieren.

Die Formatdiskussion scheint noch lange nicht beendet zu sein. Auch wenn einige
Horfunkfachpersonen dieser Meinung sind. Zu sehr gehen die Ansichten auseinander,
wo sich das Radioformat aktuell befindet. Die Standpunkte reichen vom Beginn des
echten Radioformats bis hin zur Post-Format-Phase. Entscheidend ist die Erkenntnis,
dass sich die Programmraster trotz saémtlichen Definitionsdifferenzen stark &hneln.
Nach Aussagen der Horfunkfachpersonen wird es auch in den jeweiligen
Formatauspragungen der untersuchten Sender in naher Zukunft kaum Veranderungen

geben.

Auf dem Gebiet der Selbstthematisierung scheint man weitgehend seine Positionen
bezogen zu haben. Einzig Radio24 plant in diesem Bereich eine Verstarkung der

Eigenwerbung; nicht nur quantitativ, sondern auch qualitativ.

Abschliessend kann der Ausblick zusammengefasst werden: In den Strategien, so ist
aufgrund des konstanten Schweizer Medienplatzes anzunehmen, bewegen sich die vier
untersuchten Hoérfunkstationen weiterhin in einem verwandten Feld. In der Umsetzung
wird man bemiiht sein, trotz ahnlichen Formaten differenzierte Stellungen zu beziehen.
Aufgrund der klaren Unternehmensziele und der darauffolgenden Strategien kann mit
einer vorerst konstanten Ausrichtung der Horfunkstationen gerechnet werden. Die
Selbstthematisierung geniesst bei allen Horfunkunternehmen auch in Zukunft grosse
Aufmerksamkeit. Mit einer Homogenisierung der Selbstthematisierung ist nicht zu
rechnen. Diesbezlglich gehen die Ansichten der betreffenden Managements zu sehr
auseinander. Ob sich diese Einstellungen in ferner Zukunft wieder &ndern werden,
bleibt abzuwarten. In der Vergangenheit haben verschiedene Stationen starke

Richtungswechsel im strategischen Denken des Managements gezeigt.

6.4 Weiter filhrende Uber legungen

Die Lizentiatsarbeit hat die Morgenstunden der Radioprogramme von vier Stationen im

Horfunkmarkt Zarich untersucht. Interessant wéaren weiterfihrende Untersuchungen
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von anderen Tageszeiten, da vor allem im Bereich der Selbstthematisierung weitere z.T.
differenzierte  Erkenntnisse gewonnen werden koénnen. Zusétzlich wére die
Untersuchung von anderen, auch differenziert positionierten Hérfunkunternehmen von
Interesse. Dort sind grossere  Abweichung in  Strategie, Format und
Selbstthematisierungseinsatz  maoglich. Da ein Radioformat sehr stark mit der
Musikauswahl zusammenhédngt, wére eine Ausdehnung der Inhaltsanalyse auf das
Musikprogramm eine Alternative. Dartiber hinaus kénnten auch redaktionelle Inhalte
oder Verpackungselemente semantisch untersucht werden. Aus strategischer Sicht ware
der Einblick und der Vergleich von strategischen Dokumenten der -einzelnen
untersuchten Stationen interessant. Diese Forderung erweist sich jedoch als wenig
praxisnah: Kaum ein Unternehmen (das haben auch die Anfragen im Verlaufe der
Lizentiatsarbeit gezeigt) wird bereit sein, seine strategischen Karten offen auf den Tisch

zu legen.

Das Management von Horfunkunternehmen beinhaltet sehr viele einzelne Bereiche, die
ein Ganzes ergeben. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde zentral das strategische
Management betrachtet. Eine weiterfuhrende Untersuchung der Umsetzung des

strategischen mittels operativem Management ware interessant.

Die Formatdiskussion im Horfunkmarkt und die dazugehdrige Entwicklung sowie das
strategische Verhalten im Management und der Einsatz der Selbstthematisierung wird
auch in Zukunft fur interessante empirische Erkenntnisse sorgen. Auch die theoretische
Grundlage zu diesem Thema wird sich weiterentwickeln. Diesen Fortschritt gilt es

weiter zu beobachten und zu untersuchen.
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Anhang

Programmraster (Stand: Herbst 2003)

DRS3

06:00:00 Nachrichten
06:05:00 Verkehr
06:08:30 Wetterflash Live
06:16:30 Verkehr
06:20:00 Beitrag aktuell
06:30:00 Kurznachrichten
06:32:00 Sport

06:32:00 Wetterflash Live
06:32:30 Verkehr
06:39:30 Presseschau
06:48:30 Wettergesprach Live
07:00:00 Nachrichten
07:05:00 Verkehr
07:16:00 Topthema 1
07:30:00 Kurznachrichten
07:32:00 Sport

07:32:00 Wetterflash Live
07:32:30 Verkehr
07:39:30 Topthema 2
07:49:30 Spiel ABC DRS3
08:00:00 Nachrichten

Anmerkung: Ohne Trailer und Moderationsplatze, die je nach Aktualitat oder Moderationsaktion variabel

eingesetzt werden. Der Entscheid liegt bei der Moderation.

Bei DRS3 hat der Moderator die Aufgabe, die Sendung mdéglichst lebendig zu gestalten. Die Verpackung
von bestimmten Rubriken ist fest vorgegeben, den verbleibenden Einsatz von Layout- aber auch
Selbstthematisierungselementen ist laut Walter Herger von DRS3 vom betreffenden Moderator frei
wahlbar. Sender mit jingerem Publikum seien gezwungen, verstérkt Gewicht auf das Layout zu setzen,

so Herger weiter.
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Radio24
06:00:00
06:10:00
06:20:00
06:30:00
06:40:00
06:45:00
06:50:00
07:00:00
07:15:00
07:30:00
07:40:00
07:45:00
07:52:00
08:00:00

Anmerkung: Zusétzlich werden Teasing/Zwischenmoderationen nach Wahl eingesetzt.

News/Wetter/VVerkehr

Daily Harry (Gags mit Harald Schmidt)
Aktuelles aus der Info 24-Redaktion
Schlagzeilen (News)

Game

Comedy

Wetter mit Peter Wick
News/Wetter/VVerkehr

Aktuelles aus der Info 24-Redaktion
Schlagzeilen (News)

Aktuelles aus der Info 24-Redaktion
Comedy

Wetter mit Peter Wick
News/Wetter/VVerkehr

Energy Zirich

06:00:00
06:10:00
06:20:00
06:22:00
06:30:00
06:40:00
06:50:00
07:00:00
07:10:00
07:20:00
07:30:00
07:40:00
07:45:00
07:50:00
08:00:00

News/Wetter/VVerkehr
Moderations-Platz
Teasing

Beitrags-Platz
News/Wetter/VVerkehr
Comedy
Beitrags-Platz
News/Wetter/VVerkehr
Moderations-Platz
Beitrags-Platz
News/Wetter/VVerkehr
Moderations-Platz
Teasing
Beitrags-Platz
News/Wetter/VVerkehr

112



Anmerkung: Energy Zirich gab als einzige angefragte Station seinen Senderraster nicht Preis. Der Raster
sei nicht fur die Offentlichkeit bestimmt und dndere sich oft, so Geschiftsfilhrer Jiirg Bachmann. Oben
wurde ein grober Raster des Morgenprogramms von Energy Ziirich anhand eines ,durchschnittlichen’
Morgens durch Abhoren skizziert. Einige Positionen kdénnen sich vom offiziellen Raster bei Energy
Zirich unterscheiden und Zeitangaben um plus/minus ein bis zwei Minuten variieren. Ein grobes Schema

lasst sich dennoch gut erkennen.

Radio Zirisee
05:55:00 News/Wetter/VVerkehr
06:10:00 Moderations-Platz
06:20:00 Teasing
06:25:00 Regional-Meldungen
06:38:00 Moderations-Platz
06:50:00 Teasing
06:55:00 News/Wetter/VVerkehr
07:10:00 Aktueller Beitrag (Redaktion)
07:20:00 Teasing
07:25:00 Regional-Meldungen
07:38:00 Moderations-Platz
07:50:00 Teasing
07:55:00 News/Wetter/VVerkehr

Anmerkung: Moderationen und Teasing werden bei Radio Zirisee im Raster berlicksichtigt. Zusétzliche

Zwischenmoderationen behalt man sich vor.
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Tabelle 15: Aufwéandigkeitsgrad der Gestaltung von Show-Openern

(relative Werte)

Aufwandigkeitsgrad der Gestaltung

banal einfach mittelmassig aufwandig
DRS3 (n=28) 0% 0% 4% 96 %
Radio24 (n=48) 0% 0% 100 % 0%
Energy Ziirich (n=44) |0 % 0% 100 % 0%
Radio Zirisee (n=23) |0% 13 % 87 % 0%

Tabelle 16: Aufwéandigkeitsgrad der Gestaltung von I ntro/Outros (relative Werte)

Aufwandigkeitsgrad der Gestaltung

banal einfach mittelmassig aufwandig
DRS3 (n=106) 54 % 10 % 25% 11 %
Radio24 (n=37) 0% 0% 100 % 0%
Energy Zirich (n=8) 0% 0% 100 % 0%
Radio Zirisee (n=1) 0% 100 % 0% 0%

Tabelle 17: Aufwéndigkeitsgrad der Gestaltung von Selbstthematisierung in Beitragen

(relative Werte)

Aufwandigkeitsgrad der Gestaltung

banal einfach mittelmassig aufwandig
DRS3 (n=3) 66 % 0% 0% 34 %
Radio24 (n=4) 100 % 0% 0% 0%
Energy Zirich (n=3) 66 % 34 % 0% 0%
Radio Zirisee (n=0) 0% 0% 0% 0%
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Tabelle 18: Aufwandigkeitsgrad der Gestaltung von Selbstthematisierung in Moderation

(relative Werte)

Aufwandigkeitsgrad der Gestaltung

banal einfach mittelmassig aufwandig
DRS3 (n=301) 94 % 6 % 0% 0%
Radio24 (n=184) 38 % 62 % 0% 0%
Energy Zirich (n=99) |24 % 76 % 0% 0%
Radio Zirisee (n=42) |21 % 79 % 0% 0%

Tabelle 19: Anzahl der Stations-Namensnennungen in Station-1Ds (relative Werte)

Stations-Namensnennung pro Station-1D

gar nicht einmal mehrfach
DRS3 (n=181) 3% 88 % 9%
Radio24 (n=106) 12% 88 % 0%
Energy Ziirich (n=129) 1% 98 % 1%
Radio Ziirisee (n=99) 3% 97 % 0%
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Fragenkatalog der teil-standar disieren I nterviews
(am Beispiel von DRS3)

Strategie

1. Die Medien bewegen sich in einem Spannungsfeld zwischen publizistischem
Auftrag und 6konomischen Zielen. Wie begegnet DRS3 diesem Spannungsfeld?

2. Wer ist bei DRS3 flr die strategischen Entscheidungen im Management
zustandig?

3. Wie lautet das Unternehmensziel von DRS3?

4. In der Betriebswirtschaftslehre trifft man hdufig auf den Begriff ,Generischer
Strategietyp’. Das heisst, ein Unternehmen wahlt zwischen den Basisstrategien
,Differenzierung’ oder ,Kostenfuhrerschaft’. Je nach angestrebter Markt-
abdeckung fokussiert man sich auf den Kernmarkt oder eine Nische. Welchen
Strategietyp wéhit DRS3?

5. Vom Strategietyp zum strategischen Verhalten: Je nach Kompetenzen,
Ressourcen und F&higkeiten entscheidet sich ein Unternehmen — in der Theorie
— eher fur ein innovatives, proaktives oder ein reaktives, defensives
Handlungsmuster. Was trifft auf DRS3 zu?

6. Strategischer Weg: Je nach Eigeninteresse, Handlungsmoglichkeiten oder
Umfeld entscheidet sich eine Unternehmung flir den unternehmensinternen
Eigenaufbau oder fur eine Akquisition und Kooperation. Welchem Weg folgt
DRS3?

Format

7. Nach vielen Autoren der Radio-Fachliteratur setzt sich ein Format aus Struktur,
Inhalt und Présentation eines Radioprogramms zusammen. Die zwei gangigsten
und bekanntesten Formate sind das AC- und das CHR-Format. Anhand von
welchem Format positioniert sich DRS3?

8. Griinde dafr...

9. Welche Anspriiche stellen Sie an ein (Ihr) Radioformat?

10. Inwiefern hat das von lhnen gewéhlte Format Einfluss auf die publizistische
Quialitat des Gesamtprogramms?

11. Wie schétzen Sie die Entwicklung des Formatradios ganz generell ein?
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Selbstthematisierung (hier: Eigenwerbung fir den eigenen Sender und das eigene
Programm innerhalb des Programms von DRS3 mittels Verpackung, Beitragen

und M oderation)

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Die quantitative Inhaltsanalyse des Morgenprogramms der vier untersuchten
Horfunkstationen hat ergeben, dass sich DRS3 am meisten selbstthematisiert.
Auf dem 2. Platz liegt Radio24. Energy Zirich und Radio Zirisee belegen die
Platze 3 und 4. Héatten Sie lhre Platzierung so erwartet?

DRS3 setzt im Vergleich zu den anderen Stationen am meisten auf Intro/Outros.
Das heisst, eine Rubrik wird bei DRS3 am meisten mit einem
Verpackungselement erdffnet und wieder geschlossen. Gibt es eine Begrindung,
weshalb man so oft auf Intro/Outros setzt (statt nur ein Element zu Beginn z.B.)?
DRS3 verzeichnet in den Moderationen mit Abstand die meisten
selbstthematisierenden Komponenten — z.B. das Wort DRS3. Wie weit gehen
die Regelungen und Vorgaben an die Moderatoren, den Sendernamen oder den
Slogan pro Stunde eine bestimmte Anzahl zu nennen?

Zusatzfrage: Existiert die VVorgabe eine Moderation mit einem Musikteppich zu
unterlegen?

In den Morgenstunden am Wochenende starten nicht alle untersuchten Sender
zum gleichen Zeitpunkt mit der Moderation in den Tag. Wo liegen bei DRS3 die
Grinde flr die konkret gewéhlten ,Einstiegszeiten’? (Bei dieser Frage geht es
um die Moderation und nicht um die Nachrichten) (Achtung: Die anderen
Lebensgewohnheiten der Horer sind hierbei Klar. Wichtig ist die Begriindung
wieso ausgerechnet z.B. 6 und 7 Uhr und nicht 7 und 8 Uhr etc.)

Das Radioprogramm am Morgen unter der Woche unterscheidet sich bei allen
Sendern wie erwartet von demjenigen des Wochenendes. Bei einigen Sendern
mehr als bei den anderen. Achtet man am Wochenende darauf, mdgliche
Defizite in der Moderations-Selbstthematisierung mit Jingles und Trailers wett
zu machen?

Bei der qualitativen Inhaltsanalyse der Selbstthematisierungselemente hat sich
betreffend Aufwand kein eindeutiges Bild abgezeichnet. Mal hat die eine Station
mehr Aufwand fur ein Element betrieben, mal die andere Station. Dréngt sich
folglich kein konstanter Aufwéndigkeitsgrad der Selbstthematisierungselemente

(hier vorwiegend in Verpackung) auf?
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19. Bei der Inhaltsanalyse sind die Elemente auf die Verbindung mit Sponsoring
untersucht worden (wird gesponsert/sponsert). Wie wichtig ist Sponsoring
uberhaupt flir DRS3?

20. Stehen irgendwelche Anderungen beziiglich Strategie oder Format in Zukunft
an? (Hier geht es nicht darum, den Konkurrenten alles zu verraten, sondern zu

erfahren, ob z.B. ein gewisser Trend zu noch hoherer Qualitat besteht etc.)
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Codebuch

Zur Untersuchung der Selbstthematisierung
von DRS 3, Radio 24, Energy Zirich und Radio Ziirisee

Definition Analyseeinheit:

- Als Analyseeinheit gelten die Verpackungselemente Showopener, Jingle, Intro/Outro, Station-1D
sowie die inhaltlich selbstthematisierenden Programmelemente Trailer, Teaser, Eigenwerbung in
Beitrdgen und Moderationen ( Definitionen im Theorieteil).

- Die Untersuchungseinheiten sind im programmlichen Umfeld eingebettet und meist inhaltlich
darauf abgestimmt. Akustisch werden die untersuchten Einheiten abgegrenzt und sind somit
anhand von typischen Merkmalen ( Theorie- und Methodentei) klar auszumachen.

- Zu jeder Art von Selbstthematisierung in den Programmen der untersuchten Stationen kann eine
Zuordnung zu den untersuchten Einheiten erfolgen, welche darauf abzielen, Eigenwerbung zu
betreiben.

- Es wird davon ausgegangen, dass jede Namensnennung einer Radiostation oder wenigstens die
Anspielung (wortlich oder musikalisch) Eigenwerbung fiir den eigenen Sender erzielt. Ob diese
Eigenwerbung beim Rezipienten als positiv oder negativ empfunden wird, stellt im Rahmen der
vorliegenden Arbeit keine Wichtigkeit dar.

- Selbstthematisierung in Form von redaktionellen Beitrdgen oder Moderationen wird als
Eigenwerbung betrachtet.

Nicht codiert werden:
- Eigenwerbung fiir Einrichtungen, welche dem gleichen Medienunternehmen angehdéren (z.B.
TeleZiiri-Spots bei Radio 24 (TA Media)). Somit wird Crosspromotion nicht berlicksichtigt.
- Eigenwerbung von anderen Medien (Fremdmedien). Z.B. Blick-Spot bei Radio 24 (Ringier bei
TA Media).

Vergabe der Laufnummern: Jede Analyseeinheit erhdlt eine Nummer. Begonnen wird mit dem ersten
Element DRS 3 am 18.08.03 ab der ersten Sekunde der ersten 120 Minuten. Es wird fortlaufend
durchnummeriert, bis die letzte Sekunde des untersuchten Materials von DRS 3 am 31.08.03 ausgewertet
ist. Dann folgen die Sender Radio 24, Energy Zirich und schliesslich Radio Ziirisee. Die gewahlte
Reihenfolge ist willkirlich.

Bei der Vergabe der Werte zu den Programmelementen hinsichtlich der Aufmachung und Tempo erfolgt
eine subjektive, fachkundige Interpretation des Codierers. Die verbleibenden Werte kénnen akustisch
absolut klar und objektiv bestimmt werden.

V1: Fall (Nummer der Analyseeinheit) Von 1 bis ... durchnummeriert.

V2: Sender 1 DRS3
2 Radio24
3 Energy Ziirich
4 Radio Ziirisee

V3: Tag 118.8.03 6 23.8.03 11 28.8.03
219.8.03 7 24.8.03 12 29.8.03
320.8.03 8 25.8.03 13 30.8.03
421.8.03 9 26.8.03 14 31.8.03
522.8.03 10 27.8.03

V4: Wochentag 1 Wochentag (MO-FR)
2 Wochenendtag (SA-SO)

V5: Take (Ausschnitt) 1 Minute 1-10 7 Minute 61-70
2 Minute 11-20 8 Minute 71-80
3 Minute 21-30 9 Minute 81-90
4 Minute 31-40 10 Minute 91-100
5 Minute 41-50 11 Minute 101-110
6 Minute 51-60 12 Minute 111-120

119



SHOWOPENER

V6: Art der Selbstthematisierung 111 nicht zutreffend
,Showopener’  [So] 112 zutreffend
V7: Style (Aufmachung) [So] 113 banal (nur Wort oder Musik)

114 einfach (Wort oder Gesang tiber Musik)
115 mittelméssig (Wort/Musik/Gesang)
116 aufwandig (Wort/Musik/Gesang/SFX)

V8: Tempo [So] 117 niedrig
118 mittel
119 hoch

V9: Stations-Namensnennung [So] 120 gar nicht (nur umschrieben o. Erkennungsmelodie)
121 einmal

122 mehrfach

V10: Anzahl verschiedener Stimmen [So] 123 keine Stimme
124 eine Stimme
125 zwei Stimmen
126 mehr als zwei Stimmen

V11: Stimmbearbeitung [So] 999 keine Stimme vorhanden
127 natirlich (keine Verfremdung)
128 bearbeitet (Echo/verzerrt/etc.)

V12: Selbstthematisierung/Sponsoring [So0]129 keine Verbindung mit Sponsoring
130 Station (Nennung) sponsert...
131 Station (Nennung) wird gesponsert durch...

JINGLE
V13: Art der Selbstthematisierung 211 nicht zutreffend
,Jingle’ [Ji] 212 zutreffend
V14: Style (Aufmachung) [Ji] 213 banal (nur Wort oder Musik)
214 einfach (Wort oder Gesang tiber Musik)
215 mittelméssig (Wort/Musik/Gesang)
216 aufwandig (Wort/Musik/Gesang/SFX)
V15: Tempo [Ji] 217 niedrig
218 mittel
219 hoch
V16: Stations-Namensnennung [Ji] 220 gar nicht (nur umschrieben o. Erkennungsmelodie)
221 einmal

222 mehrfach

V17: Anzahl verschiedener Stimmen [Ji] 223 keine Stimme
224 eine Stimme
225 zwei Stimmen
226 mehr als zwei Stimmen

V18: Stimmbearbeitung [Ji] 999 keine Stimme vorhanden
227 natirlich (keine Verfremdung)
228 bearbeitet (Echo/verzerrt/etc.)

V19: Selbstthematisierung/Sponsoring [Ji] 229 keine Verbindung mit Sponsoring
230 Station (Nennung) sponsert...
231 Station (Nennung) wird gesponsert durch...
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INTRO/OUTRO

V20: Art der Selbstthematisierung 311 nicht zutreffend
,Intro/Outro’ [10] 312 zutreffend
V21: Style (Aufmachung) [10] 313 banal (nur Wort oder Musik)

314 einfach (Wort oder Gesang tiber Musik)
315 mittelméssig (Wort/Musik/Gesang)
316 aufwandig (Wort/Musik/Gesang/SFX)

V22: Tempo [10] 317 niedrig
318 mittel
319 hoch

V23: Stations-Namensnennung [10] 320 gar nicht (nur umschrieben o. Erkennungsmelodie)
321 einmal

322 mehrfach

V24: Anzahl verschiedener Stimmen [I0] 323 keine Stimme
324 eine Stimme
325 zwei Stimmen
326 mehr als zwei Stimmen

V25: Stimmbearbeitung [10] 999 keine Stimme vorhanden
327 natirlich (keine Verfremdung)
328 bearbeitet (Echo/verzerrt/etc.)

V26: Selbstthematisierung/Sponsoring [10]329 keine Verbindung mit Sponsoring
330 Station (Nennung) sponsert...
331 Station (Nennung) wird gesponsert durch...

STATION-ID

V27: Art der Selbstthematisierung 411 nicht zutreffend

,Station-1D’ [ID] 412 zutreffend

V28: Style (Aufmachung) [ID] 413 banal (nur Wort oder Musik)
414 einfach (Wort oder Gesang uiber Musik)
415 mittelmassig (Wort/Musik/Gesang)
416 aufwandig (Wort/Musik/Gesang/SFX)

V29: Tempo [ID] 417 niedrig
418 mittel
419 hoch

V30: Stations-Namensnennung [1D] 420 gar nicht (nur umschrieben o. Erkennungsmelodie)
421 einmal

422 mehrfach

V31: Anzahl verschiedener Stimmen [ID] 423 keine Stimme
424 eine Stimme
425 zwei Stimmen
426 mehr als zwei Stimmen

V32: Stimmbearbeitung [ID] 999 keine Stimme vorhanden
427 natirlich (keine Verfremdung)
428 bearbeitet (Echo/verzerrt/etc.)

V33: Selbstthematisierung/Sponsoring [ID]429 keine Verbindung mit Sponsoring
430 Station (Nennung) sponsert...
431 Station (Nennung) wird gesponsert durch...
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TRAILER

V34: Art der Selbstthematisierung 511 nicht zutreffend
,Trailer’ [Tr] 512 zutreffend
V35: Style (Aufmachung) [Tr] 513 banal (nur Wort oder Musik)

514 einfach (Wort oder Gesang tiber Musik)
515 mittelméssig (Wort/Musik/Gesang)
516 aufwandig (Wort/Musik/Gesang/SFX)

V36: Tempo [Tr] 517 niedrig
518 mittel
519 hoch

V37: Stations-Namensnennung [Tr] 520 gar nicht (nur umschrieben o. Erkennungsmelodie)
521 einmal

522 mehrfach

V38: Anzahl verschiedener Stimmen [Tr] 523 keine Stimme
524 eine Stimme
525 zwei Stimmen
526 mehr als zwei Stimmen

V39: Stimmbearbeitung [Tr] 999 keine Stimme vorhanden
527 natirlich (keine Verfremdung)
528 bearbeitet (Echo/verzerrt/etc.)

V40: Selbstthematisierung/Sponsoring [Tr]529 keine Verbindung mit Sponsoring
530 Station (Nennung) sponsert...
531 Station (Nennung) wird gesponsert durch...

TEASER
V41: Art der Selbstthematisierung 611 nicht zutreffend
,Teaser’ [Te] 612 zutreffend
V42: Style (Aufmachung) [Te] 613 banal (nur Wort oder Musik)
614 einfach (Wort oder Gesang tiber Musik)
615 mittelméssig (Wort/Musik/Gesang)
616 aufwandig (Wort/Musik/Gesang/SFX)
V43: Tempo [Te] 617 niedrig
618 mittel
619 hoch
V44: Stations-Namensnennung [Te] 620 gar nicht (nur umschrieben o. Erkennungsmelodie)
621 einmal

622 mehrfach

V45: Anzahl verschiedener Stimmen [Te] 623 keine Stimme
624 eine Stimme
625 zwei Stimmen
626 mehr als zwei Stimmen

V46: Stimmbearbeitung [Te] 999 keine Stimme vorhanden
627 natirlich (keine Verfremdung)
628 bearbeitet (Echo/verzerrt/etc.)

V47: Selbstthematisierung/Sponsoring [Te]629 keine Verbindung mit Sponsoring
630 Station (Nennung) sponsert...
631 Station (Nennung) wird gesponsert durch...
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SELBSTTHEMATISIERUNG IM BEITRAG

V48: Art der Selbstthematisierung 711 nicht zutreffend
, Selbstthematisierung in Beitrag’ [SB] 712 zutreffend

V49: Style (Aufmachung) [SB] 713 banal (nur Wort oder Musik)
714 einfach (Wort oder Gesang tiber Musik)
715 mittelméssig (Wort/Musik/Gesang)
716 aufwandig (Wort/Musik/Gesang/SFX)

V50: Tempo [SB] 717 niedrig
718 mittel
719 hoch

V51: Stations-Namensnennung [SB] 720 gar nicht (nur umschrieben o. Erkennungsmelodie)
721 einmal

722 mehrfach

V52: Anzahl verschiedener Stimmen [SB] 723 keine Stimme
724 eine Stimme
725 zwei Stimmen
726 mehr als zwei Stimmen

V53: Stimmbearbeitung [SB] 999 keine Stimme vorhanden
727 natirlich (keine Verfremdung)
728 bearbeitet (Echo/verzerrt/etc.)

V54: Selbstthematisierung/Sponsoring [SB]729 keine Verbindung mit Sponsoring
730 Station (Nennung) sponsert...
731 Station (Nennung) wird gesponsert durch...

SELBSTTHEMATISIERUNG IN DER MODERATION

V55: Art der Selbstthematisierung 811 nicht zutreffend
,Selbstthematisierung in Moderation’ [SM]812 zutreffend

V56: Style (Aufmachung) [SM] 813 banal (nur Wort oder Musik)
814 einfach (Wort oder Gesang tiber Musik)
815 mittelméssig (Wort/Musik/Gesang)
816 aufwandig (Wort/Musik/Gesang/SFX)

V57: Tempo [SM] 817 niedrig
818 mittel
819 hoch

V58: Stations-Namensnennung [SM] 820 gar nicht (nur umschrieben o. Erkennungsmelodie)
821 einmal

822 mehrfach

V59: Anzahl verschiedener Stimmen [SM] 823 keine Stimme
824 eine Stimme
825 zwei Stimmen
826 mehr als zwei Stimmen

V60: Stimmbearbeitung [SM] 999 keine Stimme vorhanden
827 natirlich (keine Verfremdung)
828 bearbeitet (Echo/verzerrt/etc.)

V61: Selbstthematisierung/Sponsoring [SM]829 keine Verbindung mit Sponsoring
830 Station (Nennung) sponsert...
831 Station (Nennung) wird gesponsert durch...
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Erlauter ungen zum Codebuch

V7,V14,V21,V28,V35V42,V49,V56: banal

einfach

mittelmassig

aufwandig

V8,V15,V22,V29,V36,V43,V50,V57: niedrig

mittel

hoch

V9,V16,V23,V30,V37,V44,V51,V58: gar nicht

V10,V17,V24,V31,V38,V45,V52,V59: zwei Stimmen

V11,V18,v25,V32,V39,V46,V53,V60: bearbeitet

V12,V19,V26,V33,V40,V47,V54,V61.: Station sponsert

Station wird gesponsert

Alle hier aufgefiihrten Beispiele sind zu Demonstrationszwec

das Element besteht nur aus einem
Silelement (Wort, Musik, Gesang oder
SFX)

hier werden zwei Stilelemente kombiniert
(zB. Wort oder Gesang Uiber Musik)
dabei kommen drei Stilelemente vor (z.B.
Wort, Gesang und Musik oder Wort, SFX
und Musik, etc.)

Kombination von vier (oder mehr)
Stilelementen (z.B. Wort, Gesang, SFX und
Musik)

subjektiv; eswird langsam und ruhig
gesprochen, die Musik ist ruhig (relativ
wenige Schlage pro Minute), kaum
geschnitten

subjektiv; normales, gewohntes
Sorechtempo, vereinzelt geschnitten,
weder auffallend schnelle oder langsame
Musk; wird generell als gewohnt
empfunden.

subjektiv; auffallend schnelle Musik,
schnelles Sprechtempo, zahlreiche Schnitte,
hektisch

es findet eine Sendererkennung statt, ohne
dass der Sationsname ausgesprochen
wird, dies kann bspw. mittels typischer
Erkennungsmel odie geschehen

essind 2wei verschiedene Sprecher am
Element beteiligt oder die Stimme des
Sorecherswird derart verandert, dass
keine Ahnlichkeit mehr auszumachen ist

dies schliesst alle erdenklichen
Simmeverfremdungen ein (Zerstiickelung,
Echo, Hall, riickwérts, Tempovariation,
Simmlage, verzerrt etc.)

die betreffende Sation unterstiitzt bspw.
einen Event und bringt sich mit ein (zB.
Radio 24 prasentiert die Streetparade
2004)

ein Programmbestandteil wird durch
jemanden aussenstehenden unter stiitzt
(zB. der TCS Schweiz unterstiitzt den
Verkehrsservice von Radio Ziirisee)

ken frei erfunden.
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André Schibli ist seit rund 8 Jahren als freier Journalist und Ausbildner im Hérfunk
tatig. Zu seinen Arbeitgebern z&hlen Radio Argovia, Kanal K, stage-on-air und
Klipp&Klang. Er studierte Publizistikwissenschaft, Betriebswirtschaftslenre und
Allgemeines Staatsrecht an der Universitat Zirich und schloss seinen Studiengang Ende
2004 erfolgreich ab. Die hier besprochene Lizentiatsarbeit wurde im Friihjahr 2004
fertiggestellt.

»-Medienmanagement im Horfunk: Strategie, Formatierung, Selbstthematisierung —
untersucht an Radiostationen im Raum Zirich (DRS3, Radio24, Energy Zirich und
Radio Zurisee)*.
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