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Oliver Zollner:

FORMATIERUNG UND PERSONALISIERUNG DES HORFUNKS
WIE WIR GEGENWARTIG UND (VIELLEICHT) IN ZUKUNFT RADIO HOREN

Konsumenten in westlichen Gesellschaften sind bei fast allen Waren- und Dienstleistungsarten mit einer Fiille
von Angeboten konfrontiert, deren Eigenschaften und Preise sich nicht wesentlich unterscheiden. Innerhalb
einer groben Preisklasse kann man zwischen Dutzenden Sorten Autos, Kase, Rasiercremes usw. wihlen. Die
Profilierung des Produkts iiber ein definiertes Image und eine entsprechende Markierung durch Design,
eingéngige Slogans, Claims und ein einzigartiges Verkaufsargument — also kurz: durch Markenbildung —
stehen seit der Auspragung der westlichen Konsumgesellschaften im Mittelpunkt der Absatzbemithungen und
werden angesichts eines wachsenden Angebots verwechselbarer Produkte stetig wichtiger. Doch nicht nur
Fahrzeuge, Molkereiprodukte und Toilettenartikel sind Marketingobjekte. Ganz ahnlich verhalt es sich mit
Hoérfunkangeboten. Bei ihnen hat sich fiir ihre Unterscheidbarmachung und Markenbildung gemeinhin der

Begriff ,,Formatierung® durchgesetzt.

KONZEPTIONELLE GRUNDLAGEN: MUSIKFORMATE

«

Was ist ,Formatierung“? Recht knapp, aber treffend lisst sie sich mit Joachim Drengberg als ,hohe Einheit-
lichkeit des Layouts und Verlasslichkeit durch Wiedererkennbarkeit und eindeutige Musikfarbe® definieren.
Formatradio bedeutet also, dass der geneigte Konsument von einem Sender (Anbieter) stets ein ahnlich
strukturiertes Programm (Angebot) erwarten kann. Dies erleichtert die Nutzung des Programms (etwa fiir
bestimmte konkrete Alltagsbediirfnisse wie z.B. das Auffinden von Verkehrshinweisen etc.), soll aber auch
der Abhebung bzw. Unterscheidbarkeit des Senders von Mitbewerbern dienen. In besonderem MaBe impli-
ziert dies eine konsistente Musikfarbe: ,[...] music is quite simply the mainstay of radio’s output“2 und damit
entscheidendes Einschaltelement. Wenn ein Format, wie oben dargelegt, ein Hérfunkprogramm im Sinne
eines Markenbildungsprozesses ,markiert®, dann ist ansprechende und erwartbar auftretende Musik also das

wesentliche Markenelement, das dem Konsumenten die Auswahl erleichtert und im besten Falle dem Sender

Konsumentenloyalitit — lies: Stammhérer — sichern kann.

! Drengberg 1993, S. 184.
2 Criscll 1986, S. 51.



Eines der bedeutendsten Musikformate ist das sogenannte Adult Contemporary (AC). Es ist das fithrende For-
mat in den USA und — unter Einrechnung von Mischformaten® — auch in Deutschland.* Die innerhalb dieses
Formats eingesetzten Musiktitel sind ,zeitgendssisch®, stammen also etwa aus den letzten zehn Jahren, und
richten sich an Erwachsene — soweit die wortwortliche Hbersetzung; der Fachbegriff bietet eine nur
schwammige Definition. ,Adult Contemporary is the most difficult radio format to define because the phrase
has been used to market everything from hits to soft pop.”5 In jedem Fall bevorzugt Adult Contemporary die
sanfteren Klange und gesetzteren Rhythmen. ,AC listeners tune in because they want popular, upbeat music
without the harshness that often accompanies rock.”® Prononcierte Spitzen, etwa treibende Tempi oder auf-
heulende Elektrogitarren, gehéren diesem Format nicht an. Damit wendet sich AC an etwas altere Hérer im
Alter von 24 bis 39 Jahren; teilweise umfasst diese Kernzielgruppe auch Rezipienten bis 49 Jahre, die in ihrer
Jugend mit Popmusik sozialisiert wurden.” In der Wahrnehmung vieler Horer erscheint Adult Contemporary als

die Verkérperung von Formatradio schlechthin: die angenehm durchhérbare Klangtapete, der ,,Dudelfunk®,

Ebenfalls eines der fithrenden Radiomusikformate ist das sog. Contemporary Hit Radio (CHR); es wird quasi
synonym auch als Top 40 bezeichnet und stand, historisch betrachtet, am Beginn der Formatradioentwicklung
in den USA.® Der letztgenannte Fachbegriff gibt das Grundkonzepts dieses Formats wieder: Gespielt werden
die ersten 40 Platzierungen der Verkaufshitparade. ,Top 40 is, by definition, a broad-based format. Es
finden sich hier die aktuellen Hits, gleich welchen Genres. Dies ist auch die inhdrente Problematik dieses

«

Musikformats: Top 40 ,lacks a particular kind of sound [...]. 1% Aus musikalischer Warte ist diese stilistische
Melange also eigentlich ein Non-Genre, denn hier kénnen prinzipiell alle denkbaren Stilrichtungen nebenein-
ander stehen; was sie verbindet, ist der auBermusikalische Faktor ihrer Platzierung in der (Verkaufs-)Hitpara-
de. In der Realitét, so ist anzumerken, konzentrieren sich die Verkaufsschlager allerdings auf Mainstreamgen-
res — AuBergewéhnliches findet sich extrem selten. Mit seiner stilistisch wechselvollen Titelsequentierung
spricht ein Top-40/CHR-Musikformat vor allem Teenager und junge Erwachsene zwischen 12 und 24 Jahren

an. ,The idea is to keep the sound hot and tight [.. .].”ll

Urspriinglich ein Musikformat fiir Sender in innerstadtischen Wohnbezirken in den USA, deren ethnische
Zusammensetzung man dort als ,urban® bezeichnet, ist das Format Urban Contemporary (UC) inzwischen auch

in Europa ein Mainstreamformat geworden. In Deutschland setzen es speziell die recht erfolgreichen Ju-

* Vgl. Wolling; Fiiting 2007, S. 65.

“Vgl. Goldhammer 1995, S. 154-158. Je nach Definition wird fiir die USA auch das Country-Format als fithrend genannt;
vgl. Ross 1993, S. 98.

* Ed Shane, zit. nach Keith 1987, S. 45.

¢ Keith 1987, S. 46.

7 Keith; Krause 1989, S. 43.

8 Keith 1987, S. 59; Keith; Krause 1989, S. 44.

’Ross 1993, S. 96.

'“Ross 1993, S. 96.

! Keith; Krause 1989, S. 44.



gendwellen ein, wenn auch mit lokalen Adaptionen. Nach Ross setzt sich diese Musikfarbe aus samtlichen
gegenwartigen tanzorientierten Stilrichtungen zusammen, die vor allem von Rhythm and Blues und Rap
becinflusst werden. 2 UC zeichnet sich durch cine Verwendung von zeitgendssischem Musikmaterial aus, das
vormals in der Verkaufshitparade platziert war; es besteht also aus den besten Titeln fritherer Hitparaden.
Abgedeckt wird ein relativ breites musikalisches Spektrum unter Verzicht auf dessen seichte Rander. Soge-
nannte ,schwarze® Musik findet sich in diesem Format haufiger als ,weiBe®; Urban Contemporary ,emphasizes
music with a danceable beat.“'® Die Zielgruppe setzt sich aus Jugendlichen und jungen Erwachsenen von

. . . . . . 14
etwa 14 bis 34 Jahren zusammen. , The desire to have fun is what bonds listeners with UC stations.”

GewissermaBen das Gegenstiick zu den rhythmisch prononcierten Titeln des Urban Contemporary ist das For-
mat Easy Listening (EZ), zum Teil auch als Beautiful Music-Format (BM) bezeichnet. Easy-Listening-Stiicke sind,
wie ihr Name verrat, sehr leicht zu konsumieren und werden meist als ,soft and unobtrusive instrumental
selections® produziert.15 Sie sind oft auch als Hintergrundmusik in Kaufhdusern oder Fahrstithlen anzutref-
fen.® Sehr sanft und ohne akustische Kanten produzierte Vokalstiicke bilden den Grundstock fiir Beautiful
Music. Hérer sind am wahrscheinlichsten in der Altersgruppe tiber 50-]Jahrigen anzutreffen, teilweise auch

17 . . . .. . .. .
darunter.” Die verwendeten Titelselektionen konnen neueren wie auch alteren Datums sein.

Ganz eindeutig auf dlteren Titeln baut das Oldie- oder Gold-Format auf. Musikaufnahmen, die hier gespielt
werden, haben bereits vor langerer Zeit die aktuelle Hitparade verlassen und kénnen nicht mehr als zeitge-
nossisch gelten. Es ist davon auszugehen, dass ein Musikstiick ab ca. zehn Jahre nach seinem Erschei-
nungsdatum klanglich und produktionstechnisch eindeutig einer vergangenen Epoche zugeordnet werden
kann. RegelmiBig auftauchende Neuaufnahmen (cover versions) von élteren Hits sowie jiingere Trends wie
sampling, die allgemeine Zitierfreude der zeitgenéssischen Popmusik und andere Formen der Zweit- und
Drittverwertung dlteren Musikmaterials lassen den Begriff ,,Oldie” allerdings zunehmend fraglich erscheinen.
Zudem ist nicht jeder Titel, der alter als ca. zehn Jahre ist, automatisch ein ,Oldie“: So werden gemeinhin
nur Lieder bezeichnet, die in ihrem Entstehungszeitraum einen gewissen Grad der Popularitit erreicht hat-
ten, also einst in den Hitlisten zu finden waren, somit dem Mainstream zuzurechnen sind und einer ausrei-

chend groBen Gruppe von Rezipienten als nostalgisches Referenz- oder Identifikationsobjekt dienen kann.

"2 Vgl. Ross 1993, S. 99.

'3 Keith 1987, S. 18.

1% Keith 1987, 5. 147.

' Lanza 1995, S. 167.

16 Nicht zu verwechseln sind Easy-Listening-Stiicke mit dem oftmals ironisch identisch bezeichneten Genre ,Easy Liste-
ning® als Synonym fiir zitationsfreudige Clubmusik der 1990er und 2000er Jahre, die eher nicht dem Mainstream zuzu-
ordnen ist.

" Vgl. Keith 1987, S. 18 und S. 53.



Die meisten Hérfunkprogramme des Oldie-Formats konzentrieren sich auf Titel mit einem Erscheinungsjahr
ab ca. 1964, dem Zeitpunkt der Revolutionierung der Popmusik durch Beatles und Rolling Stones, und bis
etwa gegen Ende der 1980er Jahre als zeitlicher Obergrenze, ,meaning that no one under age 30 grew up
with their music.“'® Die hauptsichliche Rezipientengruppe rekrutiert sich also aus 30- bis 50-Jahrigen, “that
large, mainly elderly audience that looks to pop for nostalgic reassurance rather than excitement or sur-
prise.”19 Zum einen ist allerdings der Trend zu beobachten, dass auch Personen unter diesem Alter sich
verstarkt Oldies zuwenden — als fiir sie ,neue“ Musik. Zum anderen kombinieren speziell in Deutschland
viele Formatsender das Adult Contemporary- mit dem Oldie-Format und spielen — kaum noch unterscheidbar —
»die groBten Hits der 60er, 70, 80er und 90er und das Beste von heute oder wie die Slogans auch heiflen
mogen; auf die Kritik an diesem immer gleichen Mainstream-Einerlei wird weiter unten noch einzugehen

sein.

Die StoBrichtung dieser weitestmdglichen Titelselektion ist eindeutig: Die Zielgruppe fiir ein Format ist
altersmaBig so breit wie méglich zu halten. Allerdings, so ist anzumerken, widerspricht dies ja gerade dem
Kerngedanken des Formatradios, das der werbetreibenden Industrie ja gerade eine moglichst genau, also eng

definierte soziodemographische Gruppe zuliefern will.

Insbesondere fiir den deutschen Sprachraum ist zudem das oft immens erfolgreiche Melodie-Format zu er-
wihnen, eine Selektion deutsch- und fremdsprachiger Schlager, Evergreens und sog. ,volkstiimlicher Musik
mit eher zuriickhaltender, konservativer Moderation. Die Zielgruppe dieses Horfunkformats beginnt im
allgemeinen bei ca. 45 ]ahren.20 Zu einem guten Teil ist es mit dem Easy Listening-Format verwandt. Andere
Horfunkformate sind entweder vorrangig fur den nordamerikanischen Markt relevant (z.B. Country/Western,
Talk, All-News), sind graduelle Unterformen oder Variationen bereits genannter Formate (z. B. European Hit
Radio, Middle of the Road, Album Oriented Rock/Classic Rock) oder liegen deutlich auBBerhalb des musikalischen

Pop-Mainstreams (Klassik, Jazz, Kultur, Ethnic/Multikulti usw.).21

Deutlich wird zum einen, dass ,Formatradio® im Spannungsfeld zwischen den beiden Polen Einheitlichkeit
(innerhalb eines Programms) und Ausgestaltungsvielfalt (im Angebot insgesamt) angesiedelt ist. Zum anderen
verweist der hauptsichliche Einsatz von stark am Mainstream orientierten Musikformaten auf die Notwen-
digkeit, einen moglichst groBen Horermarkt zu erreichen. Dieser Fokussierung auf den Absatzmarkt soll im

folgenden nachgegangen werden.

18 Ross 1993, S. 99; vgl. auch Gleba; Schumacher 2007.

19 Sandall 1995, S. 4.

2 Vgl. 0.V. (1995). Die dort zusammengefassten Formatdefinitionen sind auch rund 12 Jahre spéter noch weitgehend
giiltig.

Y Ebd.; vgl. auch die Definitionen in Zollner 1996, S. 143-148; Priifig 1993, S. 29-36; Litke 1994, . 43-55.



FORMATRADIO ALS MARKETINGSYSTEM

In historischer Perspektive begann die Ausbildung des Formatradiokonzepts in den 1950er Jahren in den
USA. Mit der aufkommenden Konkurrenz des neuen Mediums Fernsehen sahen sich die Sendereigner ge-
zwungen, ihre Angebote stirker auf bestimmte soziodemographische Gruppen (etwa Jugendliche oder Men-
schen dunkler Hautfarbe) auszurichten, um das altere Medium Horfunk als Werbetrager attraktiv zu halten.
Die sich im gleichen Zeitraum etablierende neuartige Hbertragungstechnik der Frequenzmodulation (FM),
auch Ultrakurzwelle (UKW) genannt, erméglichte in Ballungsrdumen die Errichtung zahlreicher neuer loka-
ler und sogar sublokaler Hérfunksender. ,Local radio operators set about to create a new image and find new
niches.”? Die Sender mussten sich als Konkurrenten im Kampf um Hérer und Werbeeinnahmen noch stér-
ker voneinander abgrenzen. Als erstes ,Format® entstand das konstante Hitparadenprogramm, présentiert
von einem disc jockey. ,By the mid-’50s, specialized programming had proliferated, with different formats —
rock 'n’ roll (top 40), jazz, classical, country-western, pop, gospel and bluegrass/folk — developed to appeal
to many listener tastes.”®> Wobei festzuhalten ist, dass es nun nicht mehr darum ging, eine breite Offentlich-

keit zu erreichen, sondern eben nur noch spezialisierte Teil6ffentlichkeiten: mithin Zielgruppen.

Formatradio markiert also den allméhlichen Abschied vom ,Rund“-Funk, vom ,broadcasting® fiir eine ver-
sammelte Gesellschaft (sofern es so eine denn je vor den Empfingern gegeben hat), und gleichzeitig den
Beginn von ,narrowcasting®, also von stark zielgruppenorientierten Hérfunkangeboten. Obwohl es das Wort
im Deutschen nicht gibt, kénnte man von “Engfunk” sprechen: “[...] the notion of programming to mass
audiences, or ‘broadcasting’, was no longer a reality for the medium; instead, stations began to identify target
audiences and create formats to ‘narrowcast’ to those listeners.”> Es hat sich durchgesetzt, nicht nur im
Hoérfunk. ,Modern radio stations aim for a particular niche — say, thirty-five-year-old males who want sports

25
around the clock.”

Heute bestimmt narrowcasting den Hérfunk wie auch das Fernschen, insbesondere die privatwirtschaftlich-
kommerziell orientierten Angebote, in denen der Rezipient und seine konfektionierte Zulieferung — sein
Verkauf — an die werbetreibende Industrie per Reichweitendaten in Form von Tausend-Kontakt-Preisen die
Kernwihrung darstellt. Das Publikum fungiert hier als Ware.?® Wihrend dieses dkonomische Konzept etwa
in den Vereinigten Staaten mit ihrem weitestgehend kommerziellen Rundfunksystem von Anfang an die

Norm war, etablierte es sich — und mit ihm das Formatradio — in Westeuropa teils erst ab den 1980er Jah-

22 Matelski 1993, S. 11.

23 Matelski 1993, S. 11f.

24 Matelski 1993, S. 11.

2 McKibben 2004, S. 158.

% Vgl. Kiefer 1999; Siegert 1993.



ren.?’ Ehedem der Leitidee des service public verschriebene gesellschaftliche Teilbereiche (unter ihnen der
Rundfunk) wurden zunehmend dereguliert oder privatisiert. Zahlreiche neue Horfunkanbieter boten ihre
Programme auf dem Markt an. Mit dieser Okonomisierung ging eine zunchmende (jedenfalls scheinbare)
Individualisierung und Segmentierung der Lebensentwiirfe, Lebensstile und allgemeinen Konsumoptionen
cinher.”® Knapp formuliert: Gewissheiten und Loyalititen schwinden; die Kommodifizierung des Konsumen-
ten-Publikums intensiviert sich; Markenbildung erlangt im Konsumsektor zunehmende Bedeutung. Innerhalb
dieses historischen Entwicklungsstandes des Dreiecks von Rundfunk, Markt und Gesellschaft ist nachfolgend

das Formatradio als komplexes Marketingsystem zu identifizieren.

Klaus Goldhammer formuliert in seinem 1995 erschienenen Standardwerk zu Formatradio in Deutschland
eine der umfassendsten Definitionen des Begriffs, die vor allem auch die strategische Bedeutung von Marke-
ting und Marktforschung hervorhebt.

Ein Formatradioprogramm verfolgt das Ziel, im Hérfunkmarkt auf der Grundlage von Markt-
forschungsinformationen und einer daraus entwickelten Marketingstrategie ein unverwech-
selbares Radioprogramm als Markenprodukt zu etablieren, das genau auf die Bediirfnisse ei-
ner klar definierten Zielgruppe abgestimmt wird.

Dies geschieht, indem alle Programmelemente sowie alle iibrigen Aktivititen eines Senders
konsequent auf die strategischen Marketingvorgaben ausgerichtet und konstant empirisch auf

ihre Horerakzeptanz tiberpriift werden.

Goldhammer fahrt fort:

Es dient dazu, die Horbediirfnisse der Zielgruppe maéglichst optimal zu befriedigen, um so
moglichst viele Horer an das Programm zu binden und im Falle einer Werbefinanzierung des

Senders diese Einschaltquoten gewinnbringend an Werbekunden zu Verkaufen.30

Mit dem Formatkonzept wird also ein Markenprodukt (ein formatiertes Radioprogramm) kreiert und auf
einem Markt angeboten. Die Bedirfnisse der potentiellen Kunden (Hérer) sind hierfiir zu erforschen, ggf.
zundchst erst zu wecken. Thre Zuwendung (Rezeption) wird in Form von aggregierten Daten (Marktanteile
und Reichweiten) der werbetreibenden Industrie zugeliefert, wodurch der Preis der Werbeschaltungen
(Tausend-Kontakt-Preis, cost per mille) ermittelt wird. Die Werbetreibenden suchen Verbreitungsmoglichkei-
ten ihrer Botschaften mit méglichst geringen Streuverlusten zu méglichst giinstigen Preisen in einem attrakti-
ven Umfeld. Das Erreichen einer méglichst groBen Zahl an Marktteilnehmern mit dhnlichen soziodemogra-

phischen Merkmalen erscheint dabei als betriebswirtschaftlich sinnvoll und notwendig (Abb. 1).

27 Ausnahmen sind v.a. Radio Luxembourg (in mehreren Sprachen) ab den 1950er Jahren; BBC Radio 1 (ab 1967);
zahlreiche britische kommerzielle Lokalsender (ab 1973) sowie in Deutschland das ab Januar 1975 konsequent als Ser-
vice- und Popwelle formatierte SWF 3 des damaligen Siidwestfunks. Zu den Hintergriinden der schwierigen Einfiih-
rung von Popmusik in den ARD-Wellen vgl. Rumpf 2007.

2 Vgl. Bauman 2000.

2 Goldhammer 1995, S. 142.

%0 Ebd.



ABB. 1: DAS MARKETINGSYSTEM FORMATRADIO ALS PROZESSSCHEMA

Produzenten

/ (Anbieter)

Bediirfnisse

Marketing-
strategie

Rezeption

L et

Markenprodukt
(formatiertes Radioprogramm)

Zielgruppe(n)
(Nutzer)

Markt-
forschung

»coin of exchange«

v

T Reichweiten, Marktanteile Werbetreibende

Tausend-Kontakt-Preis

QUELLE: EIGENE DARSTELLUNG

Das Formatkonzept, so viel wird deutlich, ist Teil eines iibergeordneten Managementsystems innerhalb von
Rundfunkorganisationen, zu dem u.a. auch Controlling- sowie Planungs- und Kontroll-Subsysteme geho-

31
ren.

Der Hérer zahlt fiir Formatradioprogramme in doppelter Hinsicht: erstens direkt mit seiner Aufmerksamkeit
(= Zeitressource), zweitens indirekt als Financier (= Hérerschaften als eigentliche ,Wahrung®) fiir die Mar-
ketingaufwendungen der beworbenen Waren und Dienstleistungen, die in die Kalkulation der Endpreise
einfliefen (monetiren Ressourcen).32 Der einzelne Hérer wird als Teil einer vorhersagbaren, zur Ware
umgedeuteten Zielgruppe gesehen: ,,... the modern radio industry [is] incredibly focused on you. It’s entirely
set up around the idea that you are a part of a predictable demographic whose tastes can be reliably commodi-
fied.”*® Der einzelne Hérer hort das, was er als Teil einer Zielgruppe gerne hort; und das immer wieder: ein
selbstbeziigliches System. Mit dem genannten Stichwort der ,verlasslichen Kommodifizierung® leite ich folge-
richtig tiber auf den Stand der publizistischen Debatte um das Formatradio: Horfunk als Langeweilesystem,

oder: die Variation des Immergleichen.

FORMATRADIO ALS LANGEWEILESYSTEM UND SEIN PUBLIKUM

,Ein ganzes Medium steht unter Dauerbeschuss®, formuliert Ende 2004 in gewohnt dezenter Stilistik das

Hamburger Magazin Der Spiegel mit Blick auf die deutsche Radiolandschaft. ,Noch nie war das Image der

3 Vgl. Gliser 2007, S. 8f.
2 Der Aspekt der Rundfunkgebiihr als Quasisteuer und der Kaufpreis fiir Empfangsgerite soll hier nicht beriicksichtigt
werden.

33 McKibben 2004, S. 172.



deutschen Radiosender so schlecht: als Dudelfunk gebrandmarkt, von Kulturredakteuren in Grund und Bo-
den geschrieben [...].“34 Es dominiere ,ein aus Amerika importiertes Geriist aus Info-Schnipseln, Jingles und

immer gleichem Hit-Repertoire [...].“35

Etwa drei Viertel der rund 330 Horfunkangebote in Deutschland
seien formatierte Programme, bei denen ,méglichst jeder Ausschaltimpuls unterdriickt werden® soll — fiir-
wahr ein Wesensmerkmal des Formatradios.*® Unbekanntes, zumal neue Musiktitel, hatten ohne intensive
Marketingbegleitung durch Plattenfirmen kaum eine Chance, in die Playlists der Sender zu gelangen; ein
etabliertes Musikstiick werde dagegen per Rotation ,so lange gespielt, bis es totgenudelt ist — Burn-out-Effekt
nennen das die Radiomacher.*” Als Konsequenz erscheint, dass ,[v]iele Mainstream-Sender mit einem Ge-
samtrepertoire von gerade 150 bis 350 Musikstiicken aus[kommen], die stindig rotieren.*® Die etwas be-
déchtiger formulierende Wochenzeitung Die Zeit verfolgt dieses Lamento weiter und konstatiert: ,Zwei
Jahrzehnte nach der Zulassung des Privatfunks stellt sich die deutsche Radiolandschaft als ein 6des, an Hohe-
punkten armes Flachland dar. [...] Die industrielle Optimierung des Ohrfutters erinnert an die Massentier-

haltung. «39

In der publizistischen Wahrnehmung st68t das Formatradio also durchaus auf Kritik — Stichworte: Einténig-
keit, Mainstreamisierung, wenig Neues, wenig Wagemut. Die oftmals polemisch formulierten Unkenrufe
erinnern an Haltungen, wie sie Max Horkheimer und Theodor W. Adorno in ihrem klassischen Aufsatz tiber
die ,Kulturindustrie® bereits 1947 niedergeschrieben haben. Thnenzufolge bescheide sich der Konformismus

,bei der Reproduktion des Immergleichen. [...] Die Maschine rotiert auf der gleichen Stelle.“*

Wie schon diese Haltung den Hauch des Elitdren hatte, so scheint auch die Kritik am Produktionsprinzip des
Formatradios an weiten Teilen des Radiopublikums eher vorbeizugehen, erfreut sich der Hérfunk in

Deutschland doch einer relativ stabilen, anhaltend hohen Nachfrage.

»Die ARD/ZDEF-Langzeitstudie Massenkommunikation zeigt, dass die Radionutzung im gesamten Tagesver-
lauf von 1980 bis 2005 deutlich angestiegen ist. Lag im Jahre 1980 der Nutzungspeak wihrend der Primetime
zwischen 7.00 Uhr und 8.00 Uhr bei iber 20 Prozent, so stieg bis 2005 die tigliche Radionutzung auf deut-
lich iber 30 Prozent, und dies iiber den gesamten Vormittag. Radio ist zum dominierenden Day-Time-

Medium geworden [...] it

34 Schulz 2004, S. 222.

S Ebd., S. 223.

% Epd.

3T Ebd., S. 224.

%8 Ebd.

39 Stock 2005, S. 1 und S. 2. Stock fiihrt auch Beispiele fiir Ausnahmen vom Format-Einerlei auf.
40 Horkheimer; Adorno 1988, S. 142.

! Miiller 2007, S. 2; vgl. auch Reitze; Ridder 2006 sowie Ridder; Engel 2005.



Der Horfunk ist fiir den typischen Nutzer bekanntermaflen eine Klangtapete zur Musikberieselung — oder,
anders ausgedriickt, ,ein ideales Begleitmedium, denn die meisten Horer kénnen ungestort einer Tatigkeit
nachgehen und dabei Radio héren.“42 Dies gilt insbesondere fiir jiingere Zielgruppen: ,90 Prozent der Ju-

gendlichen gehen beim Radiohéren einer Tétigkeit nach und schalten das Radio ein, um dabei Musik zu hé-

43
ren.“

Was in den von Miiller angefiihrten Tagesreichweiten — den vom Medium Radio erreichten Nutzern ab 14
Jahre, ausgedriickt in Prozent — nicht aufscheint, sind die in den letzten Jahren gesunkenen Verweildauern,
also die durchschnittlichen Nutzungsdauern der Radiohérer. Die Daten der letzten vergleichbaren Media-
Analysen belegen einen deutlichen Riickgang der Radionutzung in Deutschland von 265 Minuten (2001) auf
251 Minuten (2006). Gegeniiber der Gesamtbevélkerung noch drastischer fillt dieser Riickgang bei den 14-

ABB. 2: RADIONUTZUNG NACH ALTER 2001-06
(MONTAG-FREITAG, PERSONEN AB 14 JAHRE, DEUTSCHLAND GESAMT)

Verweildauer in Min.

Ima 2001 |ma2002 |ma2003 |ma2004 |ma2005 |ma 2006
Gesamt 265 264 259 259 253 251
4-29 Jahre 236 226 221 231 210 201
30-59 Jahre 290 204 286 281 278 278
) 23

50 Jahre und dlter 238 236 23 239 234
60 Jah ] ilte 238 23¢ 4 239 234

Tagesreichweile in %

ma 2001 |ma 2002 |ma2003 |ma 2004 |ma2005 |ma 2006
Gesamt 818 81,6 809 812 81,6 793
14-29 Jahre 812 81,0 78,1 774 758 73,7
30-59 Jahre 86,3 85,5 853 85,8 86,2 838
60 Jahre und ilter 745 752 755 76,1 779 758
Quellen: MA 2001 11, ma 2002 11, ma 2003 11, ma 2004 II, ma 2005 II, ma 2006 IL

(ABBILDUNGSNACHWEIS: MULLER, DIETER K., RADIO — DER TAGESBEGLEITER MIT ZUKUNFT, IN: MEDIA
PERSPEKTIVEN, NR. 1/2007, S. 2-10, HIER S. 4)

bis 29-]Jahrigen aus: lhre Verweildauer sank von 2001 auf 2006 von 236 Minuten auf 201 Minuten (Abb.
2).44 Dabei kommt sicher zum Tragen, dass es gerade diese Zielgruppe ist, die in zunehmendem Umfang
auch neuere Distributions- und Speichermedien wie Internet, MP3-Spieler usw. nutzt. Der klassische Hor-
funk gerat in dieser Zielgruppe unter Druck, lingerfristig vielleicht sogar ins Abseits. Wie geht es wohl wei-

ter mit dem Horfunk?

* Miiller 2007, S. 6.
“Ebd., S. 7.
*Ebd., S. 4.



,RADIO 2.0“ UND DAS KONZEPT DER PERSONALISIERUNG

Die ,Totalitit der Kulturindustrie [...] besteht in Wiederholung®, behaupteten Horkheimer und Adorno
1947, als hitten sie die spitere Entwicklung des Formatradios geahnt.45 Man kénnte es auch positiv und
weniger angewidert fassen: Formatradio verkérpert mittels Konstanz und Erwartbarkeit ein fiir viele Horer
durchaus angenchmes Gefiihl der Riickversicherung. Dieses konzeptionelle Gegenstiick zur Risikoorientie-
rung scheint sich auch bei der jiingeren Generation wiederzufinden, die, wie oben dargelegt, dem klassischen
Hoérfunk zunechmend abstinent wird. In dem Sinne, dass jedes neu aufkommende Medium in sich stets ein
ilteres Medium trigt und dieses weiterfiihrt,46 findet sich der Kerngedanke des Formatradios auch in neueren

Angeboten des Internets wieder.

Unter dem Schlagwort ,Web 2.0“ werden derzeit interaktive, von den Nutzern (teil-)generierte Inhalte
diskutiert. Die bekanntesten Beispiele diirften die Online-Enzyklopadie Wikipedia und die Selbstdarstellungs-
plattformen YouTube und MySpace sein. Der Erfolg der MP3—Audiokomprimierungstechnologie47 und ihrer
vielfiltigen Anwendungen (z. B. Musiktausch- bzw. -kaufbérsen wie etwa Napster) hat das Internet inzwi-
schen zum zentralen Schlisselmedium auch fiir den musikalischen Diskurs gemacht — eine Position, die
einstmals, mit Unterstiitzung der Marketingabteilungen der Tontragerbranche, der Horfunk innehatte.*® Mit
relativ geringem technischen Aufwand kann inzwischen jedermann von zu Hause aus via Internet-Podcasting
sein eigenes ,Horfunk“-Programm erstellen und verteilen.*® Mit dem traditionellen Broadcast-Medium

Hérfunk hat dies nur noch wenig gemein; man konnte hier c¢her von ,Radio 2.0“ sprechen: narroweast und

selfmade.so

Das kommerzielle Potential dieses Konzepts wurde rasch entdeckt und mit Blick auf den Kerngedanken des
Formatradios — die Adressierung einer Zielgruppe mit der fiir sie passenden Musik — weiterentwickelt. Ent-

standen ist das ,,Personal D] Radio“.

Interaktive Internetangebote dieses Typs basieren auf der Leitidee des ,intelligenten®, lernfahigen Radios, wie

es sich jiingere, mit Onlinemedien und dem iPod sozialisierte Rezipienten wiinschen.™™ Sie schitzen den

i Horkheimer; Adorno 1988, S. 144.

8 McLuhan 1964, S. 56ff.; vgl. auch Riepl 1913, S. 5.

*" Vollstindiger Name: MPEG-1 Audio Layer 3; vgl. Sjurts 2004, S. 405.

“8 Selbstverstandlich soll nicht iibersehen werden, dass sich die Firmen der TIME-Branche (Telecommunications, Information
technology, Media, Entertainment) lingst auch der genannten Internetangebote fiir Zwecke des Marketings bedienen; man
schaue nur auf die Besitzverhaltnisse.

a9 Vgl. Dufft; Bohn 2005; Berg; Hepp 2007.

%0 plattformen dicser Art sind schon recht frith konzipiert worden; vgl. Goldhammer; Zerdick 1999, S. 16ff.

51 Vgl. Office of Communications 2004



traditionellen Horfunk eher negativ ein und wiinschen sich mehr Flexibilitit beim und Kontrolle iiber das
Musikrepertoire. Websites wie Gnoosz‘csz, Iastfm53 und Pandora>" haben sich zum Ziel gesetzt, diese Ansprii-
che zu erfiillen. Im Grunde sind diese ,Personal D] Radios® nichts als lernféhige Suchmaschinen. Auf der Basis
einer Titeldatenbank, in der Musikstiicke nach zahlreichen qualitativen Merkmalen und Kategorien kategori-
siert und abgelegt sind, werden nach den Suchkriterien der Nutzer weitere Titel von anderen Interpreten
gesucht (und dann auch gespielt), die mit den eigenen Suchstichwértern — typischerweise sind einige Lieb-
lingsinterpreten oder -titel anzugeben — eine gewisse systematische Hbereinstimmung aufweisen (siche Abb.
3). Es handelt sich also um eine Clusteranalyse von Musik. Das Formatradiokonzept wird mit den Mitteln der
statistischen Analyse weiter entwickelt in Richtung Individualisierung und Community-building — allerdings
jenseits der traditionellen Atherwellen. Das interaktive Element besteht darin, dass Nutzer ihre personlichen
Playlists auf der Website verdffentlichen und als Podcast mit anderen Nutzern teilen kénnen; zum anderen
werden die Albumbhiillen der gespielten Lieder eingeblendet, so dass Nutzer die Produktinformation erhalten
und (derzeit noch auBerhalb der Website) die entsprechenden Tontrager erwerben oder die Stiicke herunter-

. 55
laden konnen.

Suchmaschinen- und Podcast-Applikationen a la Pandora und last.fm tragen zwar den Kerngedanken des For-
matradios in die Zukunft, aber zu fragen ist, ob sie die Zukunft des Formatradios sind — oder des Radios
tiberhaupt. Erleben wir mit solchen Angeboten gar die schon 6fter beschworene Renaissance des Hérfunks?
Serise Prognosen sind kaum maéglich. Was sich dagegen recht klar abzeichnet, ist eine Entwertung der Mu-
sik, und zwar nicht nur ckonomisch (Musikliebhaber in der Onlinewelt miissen — sehr zum Verdruss der
Musikindustrie — mittels Tauschhandel und Herunterladen kaum noch etwas fiir Titel zahlen), sondern auch
kulturell: Musik wird durch ihre stindige kosten- und barrierenarme Verfiigbarkeit entwertet, ihre Wert-
schitzung innerhalb der Zielgruppe der ,iPod Generation® (die auch als ,,Generation Download“®® bezeichnet
werden kann) sinkt. ,Der alltigliche Umgang mit Musik — die Formen, Musik zu sammeln, zu verwahren und
zu horen — droht zunehmend zu verwahrlosen. [...] Mit nachlassendem Wertgefiihl sinkt auch die Preisbe-
reitschaft.“>’ Zukiinftige Formen dessen, was wir heute noch Hérfunk nennen, stehen also gleichermallen vor
einem okonomischen wie vor einem musikkulturellen Problem: Wie wird sich mit Musik wirtschaften lassen

und wie wird es um ihre Wertschitzung bestellt sein?

52 URL: http://www.gnoosic.com.

%3 URL: http://www.last.fm.

 URL: http://www.pandora.com.

% Dic Rechtefrage war seit Aufkommen solcher ,Personal D] Radios* von entscheidender Bedeutung; 2006/2007 konn-
ten Pandora u.a. legal nur von Interessenten in den USA genutzt werden. Die weitere Entwicklung dieser Portale bleibt
abzuwarten.

%% vgl. Werres 2006.

5" Mommert 2007, S. 165f. Mommert verweist in seinen weiteren Ausfithrungen allerdings auch darauf, dass die Wert-
schitzung des Gadgets iPod bei seinen Aficionados durchaus hoch ist.
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ABB. 3: STARTSEITE DES ,,PERSONAL DJ RADIOS® LAST.FM

ellt von T-Online

« IR [ e w45 % =
: . »
@0 |58« | Eestfm - The Socis... X | T Machrichtan - Service - ... | 48 Nachvichten - Abtuel - ... | DBC Woeld Sarvice | Ho... - B - dh - [ghSoke - £ Extras -

Music  Users Listen Events Charts Tools i

Start Listening with Last.fm

Listen to something new. Last fm radio learns what

you like and gets better b o ) -
To stan, type your favourite artist
“Scrobbling,” you say? Discover new artists, find out when their gigs are
Click 1o Se& what all the fuss is about and imate friends. We've got free tracks, oo,
Find similar arests
% : i

Qomerald bis A Gorah A Begamst Create a profile to share your music taste with
] friends and listen to personalised radio

- Creale your own account

A chagsophia A hoognishty R {oolishmavge Fibta i Aciista

Festig & Internet 100w -

(SCREENSHOT VON HTTP://WWW.LAST.FM, APRIL 2007)

AUSBLICK: WELCHE ZUKUNFT FUR DEN HORFUNK?

Formatierte Horfunkprogramme bieten Wiedererkennbarkeit, Vorhersehbarkeit, Konstanz und Schutz vor
Hberraschungen — ythe calming inevitability of Life As We Know It¢, wie es Suzanne Levy einmal mit Blick
auf dic britische BBC formuliert hat.>® Die genannten Merkmale sorgen mit dafiir, dass Formatradio zur
akustischen Tapete geworden ist bzw., positiv formuliert, zum perfekten Tagesbegleiter. Mit seiner strategi-
schen Zielgruppenansprache und der anschlieBenden Kommodifizierung dieses Kontakts ist Formatradio die
Umsetzung des industriellen Prinzips beim Hérfunk. Innerhalb eines solchen Systems der Zielgruppenorien-
tierung wird der einzelne Horer, wiewohl er personlich und als Individuum adressiert wird, lange nach Inhal-
ten suchen, die auBerhalb der angenommenen (und zumeist per survey erforschten) Interessen seiner Ziel-
gruppe liegen. Er oder sie hort nicht das, was andere Menschen gerne héren. Dabei ist es gerade das Merk-
mal, als Einzelner auch von den Partikularinteressen der Anderen zu erfahren, was Gesellschaft ausmacht.
Auch in dieser Hinsicht spiegelt Formatradio lingerfristige Makrotrends wieder: Die Gesellschaft zerfillt in

Teil6ffentlichkeiten oder Zielgruppen, was die Formation von Offentlichkeit erschwert. Etwas umstandlich,

% Levy 1993, 8. 123,



aber treffend hat dies Alexander Kluge in einem verwandten historischen Kontext — der Einfithrung kom-

merziellen Rundfunks und neuer Verbreitungswege Mitte der 1980er Jahre — folgendermaBen formuliert:

»Jede Minderheit baut sich ihr separates Lager. Die Additionen solcher Lager behaupten von sich: sie seien
offentlich. Dal ich etwas fiihle oder denke, ist noch nicht der Rohstoff fir [...] meine Identitat. Dal ich
bemerke, daB auch andere dies fithlen, denken, oder daB sie meinem Gefiihl oder Denken widersprechen,
sich also zu mir verhalten, daB es ein Ausdrucksvermégen gibt, das das, was alle angeht, und das, was mich

personlich bertihrt, fiireinander verstandlich macht: dies ist das Produkt von Offentlichkeit.“>

Der Engpassfaktor im Horfunk ist also nicht die Musik, die mit ihrer Ubiquitit einem allmahlichen Entwer-
tungsprozess zu unterliegen scheint. Vielmehr mangelt es an gesellschaftsbezogenen, Offentlichkeit und Sinn
herstellenden, wortbasierten Inhalten. Journalismus ist in diesem Zusammenhang als die eigentliche Stirke
und Kernkompetenz des Hérfunks zu nennen. Marktfahig oder gar formatfahig ist dies wohl weiterhin nur in
Nischen — einige wortbasierte Horfunkformate wie etwa Deutschlandfunk oder WDR 5 belegen dies mit stabi-

len, aber — im unfairen Vergleich zu formatierten Musikwellen — relativ geringen Marktanteilen.

Wohin technologisch die Reise geht, ist unklar. Die Geritehersteller propagieren ihr Konzept von interakti-
vem Rundfunk, wobei anzuzweifeln ist, ob ,Interaktivitit“ wirklich den Bediirfnissen der Rezipienten ent-
spricht. Durchaus plausibel ist dagegen das Szenario, dass mobile Modelle der Musikdistribution und -
konsumption sich in Zukunft durchsetzen werden, realisiert etwa tiber Wireless Local Area Networks im 6ffentli-
chen Raum. Die weitere Entwicklung von Hard- und Software wird dabei auch individualisierten Content —
also etwa ,personliche Formate® — erméoglichen. Welche Inhalte letztlich 6konomisch tragfahig sein werden,
bleibt abzuwarten; ebenso die Namensgebung: Wird dies alles noch ,Hérfunk sein? Was erwarten die Rezi-

pienten? Was erhoffen sich oder planen die Anbieter?

Dies waren Fragestellungen, die im Sommersemester 2007 die Teilnehmer des Seminars ,,Radio-Management
und -Controlling® im Studiengang Medienwirtschaft an der Hochschule der Medien Stuttgart verfolgt haben.
Ziel war, mittel- bis lingerfristige Perspektiven des Mediums Hérfunk aufzuzeigen. Wie sieht Radio (bzw.
das, was wir 2007 ,Radio” nennen) in etwa zehn Jahren aus, also um das Jahr 2018? Aufschlussreich war hier
der Vergleich mit zum Teil kithnen Prognosen, die Experten um 1998 herum fiir das Jahr 2010 abgegeben
haben.?® Indes: Nur wenig Grundlegendes hat sich im Hérfunk zwischen 1998 und 2007 geéndert; das Radio
beweist in seinem Kern bisher eine erstaunliche Widerstandskraft. Ob dies auch 2018 so noch konstatiert

werden kann, bleibt abzuwarten.

% Kluge 1985, S. 55f.
&0 Vgl. Briinjes; Wenger 1998, S. 215-226.



Mit den Mitteln der empirischen Sozialforschung, die im Seminar erprobt werden sollten, wurden qualitativ
orientierte Experteninterviews mit Verantwortlichen von neun baden-wiirttembergischen Horfunkpro-
grammen sowie eine quantitative Zielgruppenbefragung unter Hochschulangehorigen zum Thema ,Hérfunk
2018“ durchgefiihrt. Die Ergebnisse und Schlussfolgerungen dieser Explorationen werden in diesem Doku-
mentationsband vorgestellt. Er lidt zu weiterfithrenden Studien ein. Reizvoll wire es, wiirden solche Folge-
studien im Sommersemester 2018 stattfinden, wenn die Befunde der vorliegenden prognostischen Studie mit

der Realitdt abgeglichen werden kénnen.
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