Money for nothing

Private Hörfunksender sind knallhart kalku-lierende Wirtschaftsunternehmen. Ihre Hauptaufgabe ist nicht, die Hörer zu unterhalten, sondern viel Geld in die Senderkassen zu spielen. Damit das klappt, muß das Programm perfekt auf den Hörer- und Werbemarkt zugeschnitten sein. Matthias Kraemer über die Erfolgskriterien von privaten Hörfunksendern.

Werbeeinnahmen. Die wichtigste Einnahme-quelle für private Hörfunksender ist der Verkauf von Werbezeiten. 

Grundlage hierfür ist der Tausend-Kontakt-Preis (TKP). Er bestimmt den Preis, den ein Werbetreibender zahlen muss, um 1000 Zuhörer mit seinem Werbespot zu erreichen. Ermittelt wird der TKP, indem man den Preis für die Spotschaltung mit den jeweiligen Hörerzahlen multipliziert. Am teuersten ist die Werbespotschaltung am Morgen, weil zu dieser Zeit die meisten Menschen Radio hören. Abends und nachts sind die Werbebuchungen so gering, dass die Sender ihre Werbekunden mit Sonderrabatten locken müssen.

Viele Sender schließen sich zu Werbekombis zusammen. Der Vorteil für den Werbekunden: Er ist mit nur einer Buchung bei mehreren Radiosendern präsent. Dominierend ist hier die Hamburger Firma Radio Marketing Service (RMS), welche 16 landesweite Privatradios betreut.

Als weitere Einnahmequellen dienen Telefongebühren bei Gewinnspielen und der Verkauf von Merchandise wie T-Shirts oder Comic-CDs.

Reichweite. Damit ein Sender für die Werbe-industrie interessant wird, braucht er viele Hörer. Durchgesetzt haben sich vor allem regionale und landesweite Sender. Lokale Sender sind meist nicht in der Lage, ein 24-Stunden-Programm zu produzieren, weil die Programmkosten die Werbeeinnahmen übersteigen. In Baden-Württemberg wurde 1994 die Anzahl der Privatsender halbiert, indem größere Sendegebiete geschaffen wurden. Unrentable Sender wie Radio RT4 oder Radio Victoria wurden mit etablierten Sendern wie Hit-Radio Antenne 1 oder Radio Regenbogen fusioniert. In Bayern, Sachsen und Nordrhein-Westfalen gibt es Mantelprogramme, die die Lokalsender in ihren sendefreien Zeiten übernehmen.

Das Instrument für die Reichweitenmessung ist die Media-Analyse, die zweimal im Jahr ver-öffentlicht wird. Sie gibt Auskunft darüber, wie-viele und welche Hörer einen bestimmten Sender zu welcher Uhrzeit einschalten (siehe Kasten unten). Je mehr Hörer ein Sender hat, desto größer ist sein Marktanteil und desto mehr Geld kann er für die Ausstrahlung eines Werbespots verlangen.

Marktanteile. Der Hörfunkmarkt in Deutschland besteht aus regionalen und landesweiten Sendern. In einem Markt konkurrieren meist fünf öffentlich-rechtliche und zwei bis drei private Hörfunkprogramme um die Gunst der Hörer. Ziel ist es, einen möglichst hohen Marktanteil zu haben – also der meistgehörte Sender zu sein.

Marktführer sind fast überall die Privatsender der ersten Generation: radio ffn, Radio PSR, Hit Radio FFH, Radio Hamburg, Antenne Bayern – sie alle lassen seit Jahren die öffentlich-rechtlichen und privaten Mitbewerber weit hinter sich und stehen wirtschaftlich gut da. Manche dieser Sender veranstalten inzwischen mehrere Programme – für unterschiedliche Zielgruppen und unter einem Namen, der keine Rückschlüsse auf das Mutterhaus führen lässt. So ist der komplette Privatradio-Markt in Schleswig-Holstein in der Hand von Radio Schleswig-Holstein (R.SH): Das Hauptprogramm konkurriert mit NDR2, während die Ableger delta radio und Radio Nora den öffentlich-rechtlichen Pendants N-Joy und NDR1 Welle Nord die Hörer abspenstig machen. Ähnlich ist es in Sachsen, wo der halbe Privatradio-Markt der PSR-Gruppe gehört, an welcher auch R.SH beteiligt ist. Wirkliche Konkurrenz und Vielfalt ist so nicht möglich.

Programminhalt. Damit die Hörer einen Sender einschalten und ihm zu vollen Senderkassen ver-helfen können, muss er ihnen einen individuellen Nutzwert bieten. 

Die meisten Menschen hören Radio wegen der Musik – morgens zum wach werden, tagsüber im Büro, auf der Fahrt von der Arbeit nach Hause oder abends vorm Schlafen. Deshalb bestehen vor allem die Privatsender zu bis zu 80 Prozent aus Musikstrecken. Wortbeiträge sind teuer und gelten als Abschaltfaktor. Daher wurden sie in den letzten zwölf Jahren aus nahezu allen Pro-grammen entfernt. 
Ziel ist es, die kaufkräftigsten Bewohner einer Region, also die 14-49jährigen, mit guter Laune und ihren Lieblingshits zu versorgen. Bedient wird der kleinste gemeinsame Nenner im Musikgeschmack der Zielgruppe. Alle großen Privatradios spielen ausnahmslos bekannte und beliebte Popmusik aus den 80ern, 90ern und von heute – im Fachjargon „Hot-AC“ genannt. In aufwändigen Marktforschungen wird ermittelt, welche Songs die Zielgruppe wann und wie oft hören will. 

Lässt sich mit dem gewählten Musikformat kein Geld mehr verdienen, wird es sofort geändert. Aus zahlreichen privaten Schlagerwellen wie Spreeradio, Radio Brocken, AlsterRadio oder Radio RPR Zwei (heute bigFM) wurde über Nacht ein Pop- oder Jugendprogramm. Diese Sender glänzten zwar mit hervorragenden Hörerzahlen, die Werbebuchungen blieben aber aus, weil die Zielgruppe als zu alt und zu gefestigt in ihren Produkteinstellungen gilt. Die öffentlich-rechtliche Konkurrenz freut sich: Sender wie WDR4, SWR4, MDR1 und NDR1 haben die meisten Hörer und keinerlei Konkurrenz im Nacken. 

Ein weiterer wichtiger Programminhalt, der zur Hörerbindung beitragen soll, sind Gewinnspiele. Vor allem während der Erhebungszeiten der Media-Analyse überbieten sich die Sender gegen-seitig bei den Gewinnen. „Bei Anruf 50.000 Euro“ ist ein solches MA-Spiel, das unter anderem bei Radio PSR mit großem Erfolg lief.

Ebenfalls beliebt: Eine Morningshow,  Moderatoren mit Ausstrahlung und Persönlichkeit, Comedy-Serien à la „Sinnlos-Telefon“ (Radio PSR) oder „Mad Merkel“ (NRW-Lokalradios) und viel Service – von „Flitzerblitzern“ und Veranstaltungstipps bis zu Jobbörsen und Kuppelshows. 

Lange Moderationsschichten von vier bis fünf Stunden sind heute die Regel – sie schaffen Vertrautheit bei den Hörern und schonen den Geldbeutel des Senders. Nachrichten finden nur noch in Form von Schlagzeilen statt, vorwiegend mit boulevardeskem Inhalt – journalistische Beiträge findet man gar nicht mehr.

Ermittelt werden unter anderem:
der weiteste Hörerkreis = Wie viele Hörer haben den Sender in den letzten zwei Wochen mindestens einmal gehört?
Stammhörer = Wieviele Hörer schalten ein Programm an mindestens vier Tagen in der Woche ein?

Netto-Reichweite = Wie viele Hörer haben an einem Stichtag ein Programm mindestens 15 Minuten gehört?

Hörer pro durchschnittlicher Stunde = Mittelwert der Hörerzahlen pro Stunde zwischen sechs und 18 Uhr
Verweildauer = Wie lange wurde ein Programm gehört?

