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Wie kommt die Musik ins Radio?
Stand und Stellenwert der Musikforschung bei deutschen Radiosendern
Holger Schramm / Sven Petersen / Karoline Rutter / Peter Vorderer

Seit Einfiibrung des dualen Rundfunksystems in Deutschland ist eine zunehmende For-
matierung von Horfunksendern zu verzeichnen. Insbesondere die Musik als zentraler
Programminhalt definiert das Format eines Senders und bestimmt seine Horerschaft. Um
ein optimal auf die Zielgruppe abgestimmtes Musikprogramm zu gewdbrleisten, wird
immer weniger auf das Bauchgefiihl der Musikredakteure und immer mehr auf Zahlen
aus der Musikforschung vertraut. Der Beitrag beschreibt den defizitiren Forschungs-
stand dieses Themas und gibt einen Uberblick iiber gebriuchliche Musiktests, die in der
kommerziellen Radioforschung eingesetzt werden. Er zitiert Zahlen zum Stand und
Stellenwert der Musikforschung deutscher Radiosender zu Beginn der 90er-Jahre und
dokumentiert zwei sich ergianzende Studien, die den Stand im Jahre 2001 wiedergeben.
Abschlieffend werden die Ergebnisse im Hinblick auf die Entwicklung der Musik-
forschung in den letzten zehn Jahren interpretiert und die Frage beantwortet, ob die
Musikforschung oder aber das Bauchgefiibl der Musikredakteure als wichtiger fiir die
Gestaltung von Musikprogrammen erachtet wird.

Keywords: Radioforschung, Musikforschung, Musikprogramm, Musikformat, Musik-
redaktion

1. Fragestellung und Stand der Forschung

Jeder mag sich schon einmal beim Horen eines Radiosenders gefragt haben, warum nur
ganz bestimmte Musiktitel gespielt werden, warum diese Musiktitel sogar mehrmals tig-
lich und andere Titel gar nicht gespielt werden, warum man oft so wenig von der eige-
nen Lieblingsmusik hort und warum man immer mehr den Eindruck gewinnt, die
Musiktitel unterscheiden sich kaum voneinander und ,,verkommen® zu einem einheit-
lichen ,Musikklangteppich®. Welche Faktoren und Auswahlprozesse also dartiber ent-
scheiden, welche Musik wie oft und iiber welchen Zeitraum im Radio gespielt wird. Die-
se Frage birgt eine hohe Alltagsrelevanz fiir alle Radionutzer. Denn fur sie diirfte es
weniger bedeutend sein, seit wann es zum Beispiel das Radio gibt, wie die technische
Ubermittlung der Funksignale funktioniert, welche Regulierungs- und Lizenzierungs-
instanzen iiber die Radioprogramme bestimmen, welche Rechtsquellen den Rundfunk
regeln und wie viele Bundesbiirger taglich wie lange und zu welchen Zeitpunkten Radio
horen. Wichtiger ist wohl, ob sie einen Radiosender finden, der ihrem Musikgeschmack
entspricht, wenn sie auf dem Weg zur Arbeit (oder gar bei der Arbeit) tiglich immer wie-
der die gleiche Musik horen, sowie die Zusammenstellung und die Abfolge der Musik
und die Frage, ob diese ihren Hérgewohnheiten und -erwartungen entspricht.

Trotz der Tatsache, dass das Radio im Vergleich zu anderen Massenmedien (und mitt-
lerweile selbst zum Internet) unterforscht ist, verwundert es, dass derartige Fragen al-
lenfalls von Insidern beziehungsweise den Radioschaffenden, jedoch nicht von der me-
dienwissenschaftlichen Literatur angemessen bearbeitet werden. Gleich (1995) stellt in
seinem Uberblick iiber Methoden, Defizite und Perspektiven der Hérfunkforschung in
Deutschland einen Mangel an Studien iiber die spezifische Wirkung von Musik im Ra-
dio sowie eine Vernachlissigung rezipientenorientierter Ansatze fest. Dass eine eigene
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Musikforschung der Radiosender beziehungsweise ihrer Beratungsinstitute existiert
und dies ein interessanter und relevanter Forschungsbereich ist, erfihrt man indes nichg;
auch nicht in dem von Bucher, Klingler und Schroter (1995) herausgegebenen Band, der
immerhin den Anspruch erhebt, aktuelle Forschungsfragen mit besonderer Bedeutung
fiir den Horfunk der 90er-Jahre zu behandeln und eine Standortbestimmung zu mar-
kieren. Dieser Band bietet einen separaten Abschnitt mit sechs Beitragen tiber Nach-
richtenkonzepte, aber nicht einen einzigen Beitrag iiber Musikkonzepte, obwohl Musik
im Vergleich zu den Wortbeitrigen den Grofiteil der meisten Radioprogramme aus-
macht und kommerzielle Musikforschung selbst bei deutschen Radiosendern Mitte der
90er-Jahre bereits seit ca. zehn Jahren etabliert war. Amerikanische Quellen bieten hier
mehr: So kann man im Uberblick (vgl. Balon, 1990) und sogar im Detail (vgl. Fletcher,
1987) nachlesen, welche Musiktests wie und warum durchgefithrt werden. Bei MacFar-
land (1997) erfihrt man weniger iiber die spezifischen Musiktests als vielmehr tiber den
Zusammenhang von Stimmungen der Horer und Musikeigenschaften sowie iiber die
Implikationen fiir die Programmierung von Musik im Radio. Quellen tiber den Stand
und Stellenwert der Musikforschung in den USA sowie iber den Einfluss diverser Fak-
toren auf das Musikprogramm der Radiosender sind jedoch insgesamt Mangelware.

Welche Faktoren bestimmen die Musikzusammenstellung eines Radioprogramms?
Einige von ithnen liegen auf der Hand oder sind bereits erforscht und sollen daher nicht
im Fokus dieses Artikels stehen. So erklart es sich von selbst, dass gerade aufgrund um-
kiampfter Horermarkte und der damit einhergehenden Formatierung von Radiopro-
grammen die Musik zum Radioformat und der anvisierten Zielgruppe passen muss. Ein
Oldie-Sender kann nicht ,,die Hits der 80er und 90er und das Beste von heute” spielen,
da er seine Kernkompetenz und sein Image im Bereich der Oldies aufbauen muss, um
Stammbhorer, die diese Musik mogen, moglichst auf Dauer zu gewinnen. Ein weiterer
wichtiger Einflussfaktor sind die Musikkonzerne, die mit immer aufwindigeren Pro-
motionpaketen die Radiosender bemustern und sie dazu bewegen wollen, ihre Musik-
produkte zu spielen. Dass solche Aktionen die Airplay-Einsitze von Musiktiteln und
damit ihren Erfolg beglinstigen, ist mittlerweile unbestritten (vgl. von Zitzewitz, 1996).
So hat in den USA die Verflechtung von Musikindustrie und Radiosendern mittlerwei-
le ein alarmierendes Ausmaf§ angenommen (vgl. Deul, 9. April 2001).

Letzte Instanz fir die Entscheidung tiber das Spielen oder Nichtspielen von Musikti-
teln ist jedoch in der Regel die Musikredaktion eines Senders. Sie begutachtet die von
den Musikkonzernen beworbene Musik nach ihrer Tauglichkeit fir das eigene Pro-
gramm, sie verfolgt die Entwicklung von Musiktiteln anhand internationaler und natio-
naler Charts, sie informiert sich via MTV und VIVA tber Neuerscheinungen, die im
Fernsehen meist eher laufen als im Radio, sie verschafft sich in Diskos und Musikclubs
einen eigenen Eindruck iiber die Wirkung von spezieller Musik auf ihre Horer und ent-
scheidet schliefflich grofitenteils unreflektiert, welche Musik gespielt werden soll und
welche nicht (vgl. Haas, Frigge & Zimmer, 1991).

Diesem subjektiven und qualitativen Auswahlprozess steht die standardisierte Mu-
sikforschung in Form von Musiktests mit zum Teil sogar reprisentativen Stichproben
gegeniiber. Mit Beginn des dualen Rundfunksystems in Deutschland beziehungsweise
mit Beginn des kommerziellen Wettstreits um Radiohorer und Marktanteile wurden so-
wohl die bereits mehrere Jahrzehnte bewihrten Radioformate als auch die Musikfor-
schung aus den USA adaptiert (vgl. Hofmann, 1993; Neuwohner, 1998). So verwundert
es auch nicht, dass Coleman Research, der Marktfiihrer der kommerziellen Radiofor-
schung in den USA, mittlerweile auch in Europa prisent ist und in Deutschland die Mu-
sikforschung fiir Radiosender mafigeblich mit pragt (vgl. Abschnitt 3: Ergebnisse). Be-
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obachtet man die Radioszene und spricht man mit Insidern, so erhilt man Hinweise,
dass im vergangenen Jahrzehnt neben das unreflektierte Gefihl der Musikredakteure
mehr und mehr die Zahlen und Ergebnisse der Musikforschung als Planungsgrundlage
fir die Musikprogramme getreten sind. Die einschlagige Literatur kann dies nur unzu-
reichend belegen (vgl. zum Beispiel: Haas, Frigge & Zimmer, 1991; Neuwohner, 1998,
Gushurst, 2000). Die einzige uns bekannte Studie, die diesem Aspekt Rechnung trigt,
ist eine Diplomarbeit von Hofmann (1993), und die ist schon einige Jahre alt und kann
deshalb keine verlisslichen Zahlen fiir den aktuellen Stand der Musikforschung liefern.
Nichtsdestotrotz war sie ein Ausgangspunkt fiir unsere eigenen Studien und diente als
Vorlage fir ein modifiziertes Erhebungsinstrument. Um den Wissensstand vor Durch-
fihrung unserer Studien zu dokumentieren, werden im Folgenden kurz die gingigsten
Musiktests, ihre Testkriterien und Durchfiihrungsmodalititen sowie ihr Stellenwert —
entsprechend der Studie von Hofmann — dargestellt.

Danach bestimmen zwei Arten von Musiktests das Feld der kommerziellen Musik-
forschung: Telefonbefragungen beziehungsweise Call-Outs und Auditorium-Tests. Te-
lefonbefmgungen sind schneller und giinstiger durchzufithren und werden daher von
den meisten Radiosendern priferiert. Dabei werden wochentlich oder zumindest alle
zwei Wochen zehn bis 30 Musiktitel in Form von Hooks (markanter Ausschnitt eines
Titels mit einer Lange von ca. acht bis zwolf Sekunden und mit dem vermeintlich hochs-
ten Wiedererkennungswert, meist aus dem Refrain) ca. 100 bis 120 zufallig ausgewahl-
ten Befragten tiber das Telefon vorgespielt. Jeder Titel wird von diesen Teilnehmern auf
mehrere Kriterien hin beurteilt. In der Regel handelt es sich um drei Aspekte: Bekannt-
heit (,Haben Sie diesen Titel schon einmal gehort?), Gefallen (,,Wie gefillt Thnen die-
ser Titel?*) und Sattigung (,Wiirden Sie diesen Musiktitel in Threm meistgehorten Ra-
d1oprogramm gerne hiufiger horen?«). Uber die Sittigung (auch Burn Out genannt) wird
primir ermittelt, ob sich die Horer an dementsprechenden Titeln tiberhort haben. Bei
den Telefonbefragungen werden insbesondere solche Titel getestet, die sehr haufig im
Radio gespielt werden, sich also in einer hohen Rotation befinden und bei denen Sitti-
gungstendenzen wahrscheinlicher sind. Als Vorteile der Telefonbefragungen nennen
Haas, Frigge und Zimmer (1991, S. 323) unter anderem die schnelle Reaktion auf Stim-
mungsschwankungen der Horerund die kontinuierlicheund in kurzen Abstinden durch-
gefiihrte Beobachtung von Musiktitelentwicklungen. Titel konnen so bei bestimmten
Kennwerten zeitnah in die Playlist aufgenommen oder ausgeschlossen werden. Hin und
wieder werden zu den bereits genannten drei Kriterien zusatzliche Fragen, zum Beispiel
nach der Senderaffinitit, nach dem emotionalen Ausdruck der Musik oder nach der ge-
wiinschten Tageszeit, zu der ein Titel gespielt werden soll, geschaltet. Die Ergebnisse der
drei Kriterien Bekanntheit, Gefallen und Sittigung werden anschlieffend zu einem so ge-
nannten Power-Score verdichtet und durch die Kombination mit Soziodemographie-
und Mediennutzungsdaten in zielgruppenspezifische Titelindizes tiberfithrt, aus denen
leicht abzulesen ist, welcher Titel bei welchen Horern gut oder weniger gut abschneidet.
Angereichert mit Zusatzinformationen tber diverse Musikparameter wie Musikgenre,
Tempo, Instrumentierung, Geschlecht des Interpreten, Vorlaufzeit bis zum Beginn des
Gesangs, Titellinge, Art des Titelendes (Cold = abruptes Ende, Cold Fade/Quick =
schnelles Ausblenden, Fade = langsames Ausblenden) und gewtnschter Rotation wer-
den die Titel in Datenbinke eingespeist, auf deren Grundlage spezielle Computerpro-
gramme, wie zum Beispiel Selector, auf die Horerzielgruppe abgestimmte Musikpro-
grammabliufe errechnen (vgl. Linnenbach, 1987; Miinch, 1998). Diese missen von ei-
nem Musikredakteur nur noch dergestalt nachbearbeitet werden, dass ein harmonischer
und der Senderphilosophie entsprechender Musikablauf gewahrleistet ist.
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Die Auditorium-Tests hingegen sind um einiges aufwindiger und werden auch des-
halb nur ein- bis zweimal pro Jahr von den Radiosendern finanziert. Eine Gruppe von
bis zu 300 Personen wird nach bestimmten Quoten — meist entsprechend der sozio-
demographischen Zusammensetzung der Zielgruppe — rekrutiert und in ein Hotel, ei-
nen Kino- oder Horsaal eingeladen. Dort bekommen sie bis zu 300 Musiktitel am
Stiick in Form von Hooks vorgespielt und missen Bewertungen anhand der oben ge-
nannten Kriterien vornehmen. Die Gruppe hort die Titel entweder gemeinsam tber
eine Stereoanlage, wobei gegenseitige Ablenkung und rnoghches Gruppenverhalten die
Validitat der Daten einschranken, oder bekommt die Titel in einer individuellen, ran-
domisierten Reihenfolge per Kopfhorer vorgespielt. Beim ersten Fall werden Reihen-
folgeeffekte dadurch neutralisiert, dass man einer zweiten gleich groflen Gruppe die Ti-
tel in genau umgekehrter Abfolge (Spiegelbild-Methode) vorgibt. Die Auditorium-
Tests eignen sich zum Testen grofler Teile der Playlist, also auch derjenigen Titel, die
sich nicht in der hochsten Rotationsstufe befinden. Laut Haas, Frigge und Zimmer
(1991, S. 323 — 324) haben sie iiberdies die Vorteile, eine sehr grofle Datenmenge inner-
halb kiirzester Zeit zu generieren und die Klangqualitiat der Hooks im Vergleich zu den
Telefoninterviews zu verbessern beziehungsweise im Fall von Kopthorereinsatz sogar
zu optimieren.

Neben diesen beiden Hauptmethoden kommen bei einzelnen Sendern hin und wie-
der auch alternative Musiktests zum Einsatz (vgl. Hofmann, 1993). Zu nennen sind hier
qualitative Methoden (z. B. Gruppendiskussionen mit Fokusgruppen), der Call-In
(Horer konnen per Anruf beim Sender ein Band mit Hooks abhéren und diese bewer-
ten), die schriftliche Befragung (Horern werden Fragebogen zugesandt, auf denen die
zu bewertenden Titel mit Interpreten gelistet sind. Der Horer muss den Titel also auch
ohne unmittelbaren Horeindruck zuordnen und bewerten kénnen) und der Walkman-
Test (Horer werden wie beim Auditorium-Test eingeladen und konnen sich eine Kas-
sette mit ca. 20 Hooks iiber einen Walkman wiederholt anhoren, bevor sie die Titel be-
werten). Neuwohner (1998) weist beziiglich der Unterschiede zwischen privaten und
offentlich-rechtlichen Sendern darauf hin, dass beide zwar ihnliche Methoden einset-
zen, dass sich die privaten Sender aber auf die so genannte ,,Akzeptanzforschung® be-
schrinken konnen, wihrend der offentlich-rechtliche Horfunk auch eine Abbildung
anderer Bewertungsdimensionen sicher stellen muss. Um Programmverantwortlichen
von Kultur- oder Informationssendern angemessene Entscheidungshilfen an die Hand
zu geben, ist ein breiteres und qualitativeres Methodenspektrum gefragt.

Ein spezieller Fall von Musiktest ist die Mapping-Studie, die meist bei Neugriindung
oder Neupositionierung eines Radiosenders vorgeschaltet wird: Nach Aussage einer
von uns befragten Musikexpertin werden bis zu 45 Musikstilrichtungen getestet und
jeweils durch drei Titel beziehungsweise Hooks reprisentiert. Ziel der Studie sei es,
Aussagen treffen zu konnen, wie viele potenzielle Horer welche Musik mogen, welche
Musikpraferenzen sich tberschneiden beziehungsweise ausschliefen und welche Art
von Musik bei welchem Sender vermutet wird, um somit eine Marktliicke beziiglich der
Horer und der Senderimages zu finden. Selbst von Sendern, die keinen Relaunch voll-
zichen wollen, wiirden Mapping-Studien zwecks Beobachtung des sich schnell wan-
delnden Marktes etwa alle drei Jahre in Auftrag gegeben.

Reprisentative Aussagen iiber die Musikforschung bei Radiosendern lassen sich kaum
formulieren, da die Sender ihre Informationen nur selten und duflerst ungern preisge-
ben. Sie betrachten ihre Musikforschung haufig als , Erfolgsgeheimnis, obwohl den
meisten Radioschaffenden der hohe Standardisierungsgrad der Musiktests bekannt ist.
So hat Hofmann (1993) auch ,,nur® 80 auskunftsbereite Sender gefunden, die er befra-
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gen konnte. 50 Prozent davon gaben an, Musikforschung zu betreiben. Unter den of-

fentlich-rechtlichen Sendern war der Anteil mit 58 Prozent hoher als bei den privaten

Sendern mit 46 Prozent. Von den 40 Sendern mit Musikforschung nutzten 22 Sender

ihre eigenen Methoden, 18 Sender beauftragten ein Institut, und zwei Sender forschten

sowohl intern wie auch extern. Telefonumfragen waren dabei die beliebteste Methode:

25 Sender testeten ihre Hooks iiber das Telefon, 14 Sender lielen Auditorium-Tests

durchfithren, und zwolf Sender nutzten andere Musiktests. Sender, die keine Musikfor-

schung betrieben, gaben als Griinde die hohen Kosten, mangelndes Vertrauen in Me-
thoden und Ergebnisse und die fehlende Konkurrenzsituation im eigenen Horermarkt
an. Der Stellenwert der Musikforschung war ungeachtet der Kontra- Argumente jedoch
schon zu Anfang der neunziger Jahre verhaltnismiflig hoch: ,,Gefragt nach der wichtig-
sten Informationsquelle fiir ihre Entscheidungen, nannten 36 Prozent der Sender die

Einschitzung bezichungsweise das Gefiihl der Musikredaktion. An zweiter Stelle steht

die Musikforschung mit 18 Prozent“ (Hofmann, 1993, S. 54). Beschrankt man die Aus-

sage auf die Sender, die Musiktests durchftiihren und von daher auch auf ,harte” Zahlen
bauen konnen, geben bereits 35 Prozent die Musikforschung und nur noch 28 Prozent
ihr eigenes Gefuhl als wichtigste Informationsquelle an (S. 55).
Die Ergebnisse Hofmanns diirften mittlerweile tiberholt sein. Die geringe Aus-
kunftsbereitschaft der Sender und das fehlende Interesse der Medien- und Kommuni-
kationswissenschaft an diesem Bereich der Forschung haben aber dazu beigetragen, dass
auf keine aktuelleren Informationen zum Stand und Stellenwert der Musikforschung bei
deutschen Radiosendern und zu deren Akzeptanz und Bewertung von Musiktests
zurtckgegriffen werden kann. Ein erneutes, systematisches Erforschen dieses Bereiches
war also geboten und wurde von uns in Form von zwei Teilstudien umgesetzt. Folgen-
de Forschungsfragen standen dabei im Vordergrund:
1. In welchem Umfang und in welcher Konstellation (extern/intern) betreiben deutsche
Radiosender Musikforschung? Welche Musiktests werden dabei wie hiufig einge-
setzt?
2. Wie werden die Methoden und Ergebnisse bewertet? Welche Griinde sprechen ge-
gen Musikforschung?
3. In welchem Ausmaf} beeinflusst die Musikforschung die Programmgestaltung der
Sender?

. Auf welche Weise gelangen neue, unbekannte Musiktitel in die Playlist?

. Gibt es Unterschiede beztiglich Art, Umfang, Stellenwert und Bewertung der Mu-
sikforschung zwischen offentlich-rechtlichen und privaten Sendern sowie zwischen
Sendern mit grofler und kleiner Musikredaktion?

(AR

2. Methodisches Vorgehen

Um einerseits vertiefende Einblicke hinsichtlich Stand und Stellenwert der Musikfor-
schung in Deutschland zu gewinnen, andererseits aber auch reprisentative Ergebnisse
zu diesen Fragestellungen ermitteln zu konnen, entschieden wir uns fiir die Kombinati-
on zweier Teilstudien.

2.1 Teilstudie 1: Standardisierte Befragung

Die Zielsetzung der standardisierten quantitativen Befragung, welche sich an die Pro-
grammdirektionen aller Radiosender wendete, lag in der Generierung einer reprasenta-
tiven Wissensgrundlage im Hinblick auf Stand und Stellenwert der Musikforschung in
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Deutschland. Ankniipfend an die Studie von Hofmann (1993) lag das Erkenntnisinter-
esse darin, einen Uberblick uiber die Einsatzbreite und Gestaltung von Musikforschung
in den verschiedenen Sendertypen zu gewinnen.

Operationalisierung

Die Dimensionen des Fragebogens basieren hauptsichlich auf den Erkenntnissen aus
der Studie von Hofmann (1993) sowie verschiedenen Gesprachen mit Expert(inn)en aus
der Praxis:

e Sender-Kennzahlen: Grofie der Musikredaktion, Umfang der Playlist, Zeitpunkt der
Etablierung von Musikforschung;

interne vs. externe Forschung;

eingesetzte Methoden und Instrumente;

erhobene Kriterien (Bekanntheit, Beliebtheit und Sittigung der Titel);

Relevanz einzelner Quellen fiir die Titelauswahl — sowohl fiir die Musiktests als auch
fur das tagliche Musikprogramm;

e allgemeine Bewertung von Musikforschung aus Sicht des jeweiligen Senders;

¢ Griinde gegen Musikforschung, sofern ein Sender keine Forschung betreibt.
Aufgrund der zu erwartenden Expertise und Involviertheit der Befragten konnten die
Fragen kurz und im entsprechenden Branchenjargon gehalten werden. Als Skalierung
wurden fiir Fragen beziiglich der Relevanz und der allgemeinen Bewertung der Musik-
forschung sechsfach gestufte Items gewahlt (vgl. Fragebogen im Anhang). Der Erhe-
bung ging ein Pretest mit zwei Experten aus der Radiobranche voraus, welcher zufrie-
den stellend verlief.

Stichprobe und Datenerhebung

Um Aussagen mit Giiltigkeit fiir die gesamte deutsche Radiolandschaft treffen zu kén-
nen, wurde eine Vollerhebung der deutschen Radiosender durchgefithrt. Insgesamt
wurden 254 Sender angeschrieben: 177 kommerzielle private Radiosender, 49 6ffentlich-
rechtliche Radiosender sowie 28 nicht-kommerzielle Lokalradios (wie NKLs, Biirger-
radios, freie Radios, Offene Kanile: im Folgenden unter NKLs subsumiert). Un-
berticksichtigt blieben die Regionalstudios der Sender.

Die Datenerhebung erfolgte in zwei Wellen mit jeweils einer Nachfassaktion zwi-
schen dem 1.12.2000 und dem 7.3.2001. In der ersten Welle wurden die NKLs und die
privaten Sender angeschrieben, in der zweiten Welle erfolgte dann die Befragung der 6f-
fentlich-rechtlichen Sender. Die Fragebogen sind mit einer Identifikationsnummer ver-
sehen worden, anhand derer sich spiter nachvollziehen lieff, ob es sich um einen offent-
lich-rechtlichen, einen privaten Radiosender oder ein NKL handelte. Die Riicklaufquo-
te betrug mit 118 von 254 angeschriebenen Sendern insgesamt 47 Prozent: Im Einzelnen
antworteten 82 von 177 privaten kommerziellen Sendern (46 %), 19 von 48 6ffentlich-
rechtlichen Sendern (40 %), und 17 der 28 NKLs (61 %). Die Datenbereinigung bezog
sich tiberwiegend auf die Antworten der NKLs, da deren Verstindnis von Musikfor-
schung offensichtlich von der ublichen Definition abwich.

2.2 Teilstudie 2: Qualitative Leitfadeninterviews

Ziel der nicht-reprasentativen qualitativen Leitfadeninterviews war es, von Expert(in-
n)en tiefer greifende Informationen tiber Musiktests in der Radiopraxis zu erhalten (vgl.
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Meuser & Nagel, 1991). Vor allem sollten Aussagen zu den gingigen Musiktests und
moglichen Verbesserungsvorschligen generiert werden, um die standardisierten Ant-
worten aus der ersten Studie zu illustrieren und zu erginzen. Um moglichst flexibel auf
die Expert(inn)en eingehen zu kdnnen, bot sich eine offene Vorgehensweise an, weshalb
wir uns fiir die qualitative Befragung anhand eines strukturierten Leitfadens entschie-
den (vgl. Lamnek, 1995).

Operationalisierung

In Analogie zu der Vorgehensweise bei der Operationalisierung der standardisierten
Befragung stiitzte sich die Erarbeitung der Dimensionen auch hier tiberwiegend auf
die Informationen von Expert(inn)en sowie auf gemeinsam entwickelte Diskussions-
punkte, da in diesem Forschungsgebiet bislang kaum theoretische Grundlagen vorlie-
gen.

Der Leitfaden umfasste folgende Themenbereiche:

¢ Artund Umfang der Musikforschung;

e Stellenwert beziehungsweise Relevanz der Musiktests;

® Bewertung der derzeitigen Verfahren;

e mogliche Verbesserung der derzeitigen Verfahren.

Vor der Durchfihrung der qualitativen Leitfadeninterviews wurde ein Pretest mit zwei
Fachleuten aus der Radiobranche durchgefthrt. Der getestete Leitfaden ging daraus als
einsatzbereit hervor.

Stichprobe und Datenerhebung

Verantwortlich fur Musikforschung zeichnen in den forschenden Sendern zum tber-
wiegenden Teil die Programmdirektor(inn)en beziehungsweise Musikdirektor(inn)en,
die als Expert(inn)en in der qualitativen Studie befragt wurden. Aus forschungsokono-
mischen Grinden wurden ausschliefllich Expert(inn)en aus dem norddeutschen Raum
rekrutiert (7 = 13). Die Durchfihrung der Interviews nahm in Abhingigkeit von Erfah-
rungshintergrund und Auskunftsbereitschaft der Expert(inn)en zwischen 20 und 60 Mi-
nuten in Anspruch. Bis auf eine Ausnahme konnten alle Interviews zur Erleichterung
der Auswertung auf Tonband mitgeschnitten werden.

Auswertungsverfahren

Nach der Transkription der Interviews erfolgte die Auswertung anhand eines Kriteri-
enkataloges, welcher auf den Dimensionen des Leitfadens basierte. Die Verdichtung der
Interviews wurde anhand dieses Kriterienkataloges durch Auswahl der prignantesten
und aussagekriftigsten Textstellen vorgenommen. Diese wurden jeweils mit Kommen-
tar und Bewertung versehen. Ergebnis dieser Einzelanalysen war ein Steckbrief pro In-
terview. In einem zweiten Schritt schloss sich die generalisierende Analyse an, welche
zum Ziel hatte, iber das einzelne Interview hinaus verallgemeinerbare Erkenntnisse zu
ermitteln (Lamnek, 1995, S. 109). Im Folgenden werden die Ergebnisse beider Teilstu-
dien in Parallele dargestellt.
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3. Ergebnisse

Vorbemerkungen zur Playlist, zur GrifSe der Musikredaktionen und zur Rolle der NKLs

Freilich haben viele Sender nicht alle Fragen beantwortet. Insbesondere wurden Anga-
ben zur Grofle der Playlist verweigert. Nur 64 Sender antworteten auf diese Frage, wo-
bei der Terminus Playlist wohl unterschiedlich interpretiert wurde. Dies wird durch
Angaben jenseits der 5.000 Titel deutlich (ein Sender gab die Grofie seiner Playlist sogar
mit 75.000 Titeln an), bei denen eher das gesamte Musikrepertoire als die tatsachlich ge-
spielten Titel gemeint sein diirften. Auch Angaben wie 20 oder 30 Titel erscheinen selbst
fiir den Fall, dass es sich um eine Top-40-Station handelt, unwahrscheinlich.

79 der antwortenden Sender beschiftigen eine eigene Musikredaktion, die durch-
schnittlich 3,4 Musikredakteure (SD = 4,5) umfasst. Die Angaben streuen zwischen ei-
ner halben Stelle fiir einen Musikredakteur bis hin zu 30 Musikredakteuren bei einem
NKL. Mehr als 50 Prozent der Sender haben jedoch einen, zwei oder drei Musikredak-
teure. An dieser Stelle sei schon darauf hingewiesen, dass die Grofie der Musikredakti-
on keine systematischen Unterschiede in der Art, dem Umfang, dem Stellenwert und der
Bewertung der Musikforschung mit sich bringt. Jedoch sind vereinzelt Unterschiede
zwischen offentlich-rechtlichen und privaten Sendern zu verzeichnen, die im Folgenden
an entsprechender Stelle dokumentiert werden.

In der standardisierten Befragung wurden auch NKLs iiber ihre Einstellung zu den
Musiktests befragt. Diese Formen des Horfunks zeichnen sich durch eine Sonderpo-
sition in der deutschen Medienlandschaft aus. So wird in Niedersachsen durch das Lan-
desrundfunkgesetz festgelegt, dass sich das Programm der Lokalradios ,inhaltlich/
thematisch und formal von den Programmen etablierter kommerzieller und offentlich-
rechtlicher Horfunkanbieter deutlich unterscheiden® muss (Volpers, Schnier & Sal-
wiczek, 2000, S. 15). Sie sollen eine lokale publizistische Erginzung fir das Verbrei-
tungsgebiet liefern und den Biirgern die Moglichkeit zur Partizipation bieten. Zumal
sich die NKLs zum groflen Teil nicht selbst finanzieren, das heiflt nicht kommerziell
agieren, ist eine Ausrichtung auf den Markt nicht im Sinne der Sender. Musikforschung
diirfte bei den Buirgerradios daher keine Rolle spielen. Von den 17 NKLs, die an der Be-
fragung teilgenommen haben, gibt demnach auch nur ein einziges an, Musikforschung
zu betreiben. Diese Musikforschung kann im oben definierten Sinne nicht als profes-
sionelle Musikforschung bezeichnet werden; die Titel werden intern unter den Mitglie-
dern der Redaktion diskutiert und nicht an Horern getestet. Fiir die folgenden Ergeb-
nisse wurden daher nur die Sender des 6ffentlich-rechtlichen und des privaten Horfunks
berticksichtigt.

Umfang der Musikforschung

Von den 101 offentlich-rechtlichen und privaten Sendern geben 46 Prozent (n = 46) an,
Musikforschung zu betreiben. Darunter befinden sich 35 private Stationen (43 % aller
privaten Sender) und elf 6ffentlich-rechtliche Horfunksender (58 % aller 6ffentlich-
rechtlichen Sender). Dies scheint auf den ersten Blick darauf hinzudeuten, dass Musik-
forschung weniger verbreitet ist als bisher angenommen. Man sollte jedoch bei der Be-
trachtung dieser Ergebnisse bedenken, dass viele Stationen (7 = 24) angeben, in einer Ko-
operation mit einem grofleren Sender zu stehen, dessen Musikanteil von ihnen als Man-
tel ibernommen wird. Als Beispiel fur diese Vorgehensweise sind die Lokalsender in
Nordrhein-Westfalen zu nennen, die ithre Musik von Radio NRW bezichen. Auch wenn
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diese Sender selbst keine Titel testen, beruht ihr Programm tiber Umwege doch auf For-
schungsergebnissen des Zuliefer-Senders, sofern dieser forscht. Ob dies den Sendern
auch bewusst ist, ist eine andere Frage. Sie konnen jedoch nicht ohne weiteres als Sen-
der angesehen werden, bei denen das Programm ohne Musikforschung gestaltet wird.
Auch wenn nicht gesagt werden kann, fiir welchen Anteil der nicht-forschenden Sender
dies zutrifft, sollte davon ausgegangen werden, dass die Musikforschung weiter verbrei-
tet ist, als es die Zahlen vermuten lassen.

Entwicklung der Musikforschung

Noch bevor es private Anbieter auf dem Hoérfunkmarkt gab, setzten 6ffentlich-rechtli-
che Stationen Musikforschung ein. Dies zeigen sowohl die standardisierte Befragung als
auch die Expert(inn)eninterviews. Nach ihrer Lizenzierung haben sich die privaten Sen-
der jedoch relativ schnell die Methoden der Musiktests zu Eigen gemacht und diese op-
timiert, wodurch die Musikforschung fiir die privaten Sender ein wichtiges Gestal-
tungselement des Programms wurde und ihren Erfolg begriindete. Aus den Daten der
Befragung ist geradezu ein ,Boom“ der Musikforschung zu erkennen: Der Grofiteil der
Sender (66 %) hat in den Jahren zwischen 1994 und 1998 mit der Musikforschung be-
gonnen. Mittlerweile, so die befragten Expert(inn)en, seien auch die 6ffentlich-rechtli-
chen Sender auf einem hohen Standard angelangt; auch sie nutzen die Mittel der empi-
rischen Musikforschung in hohem Mafle: ,Musik Research hat mit 6ffentlich-rechtlich
und nicht-6ffentlich-rechtlich nichts zu tun. Das ist ein Instrumentarium, das ist ein
Handwerkszeug, entweder man macht’s oder man macht’s nicht.“

Die Rolle der Institute

Wahrend die Forschung in den Anfangsjahren noch von den Sendern selbst durchge-
fithrt wurde, wird heute zunehmend auf Institute oder Beratungsfirmen zurtickgegrif-
fen. Lediglich elf Prozent der forschenden Sender fiithren ihre Forschung selbststindig
durch; alle anderen greifen im Bedarf auf externe Institute zurtick, wobei der Anteil der
Sender, die ausschliefflich beziehungsweise iiberwiegend extern forschen lassen, sogar
bei 67 Prozent liegt.

Dementsprechend sei durch den wachsenden Musikforschungsmarkt auch eine stei-
gende Zahl von Musikforschungsinstituten zu beobachten gewesen, die neben den Er-
hebungen auch Beratungen durchfithren. Insgesamt wurden 13 Institute genannt. Als
fihrende Anbieter auf dem Markt gelten Coleman Research, C.M.R. und Research
Group. Die beiden zuerst genannten Firmen werden ausschliefflich von Privatsendern
konsultiert und versorgen zusammen 43 Prozent der befragten und musikforschenden
Privatsender mit Ergebnissen. Wie in den Interviews deutlich wird, wihlen 6ffentlich-
rechtliche Stationen eher kleinere Beraterfirmen. In der Branche sei es tiblich, dass sich
insbesondere ehemalige Musikchefs als Berater selbststindig machen. Auch wenn je-
dem Institut sein Spezialgebiet bescheinigt wird, ist dennoch folgende Tendenz er-
kennbar: Die Mehrzahl der Stationen (89 %) konsultiert nur ein einziges Institut und
bezieht alle Ergebnisse aus einer Hand. Dies wird in den Tiefeninterviews mit den ge-
ringeren Kosten begriindet, die sich durch gewisse ,,Paketangebote der Institute erge-
ben. Die Entscheidung fiir ein Institut wird jedoch nicht ausschlieflich vom Preis ab-
hingig gemacht. Griinde fiir die Wahl seien zusitzliche Beratungsleistungen oder auch
die Ehrlichkeit beziehungsweise Transparenz eines Anbieters in Bezug auf die verwen-
deten Methoden.
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Methoden der Musikforschung

Die Telefonbefragung beziehungsweise der Call-Out erweist sich als die am weitesten
verbreitete Methode der Musikforschung. Von den forschenden Sendern (1 = 46) testen
82 Prozent ihre Musiktitel per Telefon. Unter dem Begriff Call-Out vereinen sich je-
doch Telefonumfragen mit den unterschiedlichsten Durchfithrungsmerkmalen. Es zei-
gen sich hierbei vor allem Unterschiede zwischen offentlich-rechtlichem Horfunk und
Privatsendern. Die Privaten testen durchschnittlich 51 Titel (SD = 49; Min = 20; Max =
220) an 390 Personen (SD = 506; Min = 50, Max = 2.000). Selbst wenn man den ,,Aus-
reiffer” von angeblich 2.000 getesteten Personen unberticksichtigt lasst, sind es bei einem
Maximalwert von 800 immer noch durchschnittlich 275 Personen (SD = 248). Bei den
offentlich-rechtlichen Stationen werden durchschnittlich nur 21 Titel (§D = 11; Min =
2; Max = 36) an durchschnittlich 162 Personen (SD = 54; Min = 120; Max = 250) getes-
tet. Durchgefiihrt werden Telefonbefragungen im Schnitt alle ein bis zwei Wochen und
zum grofiten Teil (86 %) extern. Die Mehrheit der Sender testet bei dieser Methode
Hooks. Ganze Titel werden auch vorgespielt, kommen aber — ebenso wie das Vorspie-
len von Soundcollagen (zum Erfassen ganzer Musikgenres) — eher seltener vor.

Als zweite wichtige Methode der Musikforschung erweist sich wie erwartet der Au-
ditorium-Tests. Ca. 40 Prozent der Sender setzen diese aufwindige Methode fiir die Mu-
siktests ein. Auditorium-Tests finden als Mittel der strategischen Planung hochstens
zweimal im Jahr statt. Hier nehmen sich manche Sender die Zeit, ihren gesamten Back-
Katalog zu testen. Zum Teil werden bis zu 1.500 Titel am Stiick getestet, im Durch-
schnitt sind es ca. 850 Titel (M = 844; SD = 455). Je nach Grofie der angemieteten Halle
werden 150 bis 300 Probanden rekrutiert. Bei den Auditorium-Tests kommen nur
Hooks zum Einsatz. Durchgefiihrt werden Auditorium-Tests ausschlief$lich von Insti-
tuten, wobei aber auch unterschiedlich vorgegangen wird. In den Interviews wird be-
schrieben, dass die Titel von den Probanden in der Regel anhand von Rating-Skalen auf
Papierfragebogen bewertet werden. Als technische Neuerung wird in manchen Tests das
Potentiometer eingesetzt, bei dem die Befragten mit Hilfe eines Drehreglers dhnlich ei-
ner Lautstirkeregelung stufenlos zwischen Missfallen beziehungsweise Gefallen ent-
scheiden konnen.

Weitere Methoden werden nur vereinzelt eingesetzt. Dazu gehdren beispielsweise der
Walkman-Test mit Mini-Disc, die Fokus-Gruppen oder auch die On-Air-Befragung als
direkte Ansprache der Horer.

Getestete Kriterien

Kernkriterien der Musikforschung sind zweifelsohne die Beliebtheit, die Bekanntheit
und der Burn-Out. Die Beliebtheit ist das am haufigsten genannte Kriterium (98 %) ge-
folgt von der Bekanntheit (91 %). Der Burn-Out wird mit 84 Prozent zwar von weni-
ger Stationen erhoben, wird jedoch in den Interviews von den Expert(inn)en als das
wichtigste Kriterium bezeichnet. Im Gegensatz zu den beiden anderen Kriterien sage er
etwas dariiber aus, wie riskant es ist, einen Titel weiterhin auf der Playlist zu haben, be-
ziehungsweise wie hoch sein Erfolgspotenzial bei den angezielten Horern ist. ,Der
Burn-Out-Faktor ist fiir aktuelle Formate einfach die Kernfrage®, so einer der Befrag-
ten.

Ein zusitzliches Kriterium, das von 59 Prozent der Sender getestet wird, ist die
vermutete Senderzugehorigkeit eines Titels. Einen Titel zu spielen, der von der Mehr-
zahl der Befragten generell bei einem anderen Sender vermutet wird, verschaffe dem
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Sender keinen markanten Sound, der ihn von der Konkurrenz abhebe. Durch diese Fra-
ge wiirde also untersucht, welches Image der Sender unter den Befragten geniefle und
welche Musikfarbe ihm zugeordnet werde. Eine Befragte aufiert jedoch Bedenken, ob
diese Images valide seien, da im Zweifel jeder den Sender angebe, den er auch tatsichlich
hore.

Weitere Kriterien finden in der Praxis selten Anwendung. Hierzu gehdren unter an-
derem die Frage danach, ob ein Titel passend zu einer bestimmten Tages- oder Jahres-
zeit empfunden wird. Dieses Kriterium kann jedoch nicht als Standardkriterium der
Musikforschung bezeichnet werden; es wird von lediglich fiinf Prozent der Sender ab-
gefragt.

Stellenwert der Musikredaktion fiir die Auswahl der Titel fiir Musiktests

Um bei den Musiktests gut abzuschneiden, muss ein Musiktitel zwangsldufig erst ein-
mal fiir diese Tests ausgewahlt werden. Da nicht jeder Titel getestet werden kann, sol-
len bestimmte Quellen die Entscheidung fiir oder gegen einen Titel erleichtern. In der
Regel liefern die Musikredaktionen den Instituten die zu testenden Titel bereits in ge-
schnittener Form. Welche Titel in die Tests gegeben werden, hingt damit zum grofen
Teil von der Einschitzung der Musikredaktion ab. Auf einer Skala von 1 bis 6 (1 = tiber-
haupt nicht wichtig; 6 = sehr wichtig) kommt dem Sachverstand der Musikredakteure
dementsprechend auch in der standardisierten Befragung der grofite Einfluss zu. Erst
dahinter folgen die Charts oder das Musikfernsehen:

Tabelle 1: Stellenwert verschiedener Quellen fiir Auswahl von Titeln fiir Musiktests

Rang  Quelle M SD

1 Einschitzung der Musikredaktion 4,98 1,16
2 Deutsche Single-Charts 335 1,69
3 Airplay-Charts 3,35 1,40
4 Internationale Charts 3,23 1,64
5 Media-Control-Listen 3,02 1,45
6 Musikfernsehen 2,29 1,24
7 Plattenfirmen-Promotion 2,16 1,40

In den Interviews geben einige Sender auflerdem an, dass das Institut sie bei der Aus-
wahl berit oder sie auf die Playlist ahnlich positionierter Sender schauen. Es zeigt sich
jedoch, dass nicht jeder erfolgreiche Titel ,,blind in die Tests gegeben wird. Wenn ein
Titel nicht in die gesetzte Klangfarbe des Senders passt, wird er auch dann nicht getestet,
wenn er Nummer 1 der aktuellen Hitparade ist.

Die Einschitzung, dass neue und damit unbekannte Titel stets schlechter bewertet
werden als bekannte Stiicke, wird von den befragten Expert(inn)en bestitigt: ,,Das ist
ein generelles Problem, dass ein Grofiteil der Menschheit etwas Neues nicht so gerne an-
nimmt und erst mal negativ bewertet.“ Vor dieses Problem sehen sich vor allem Sender
gestellt, die aufgrund ihres Formates auf aktuelle Titel in ihrem Programm angewiesen
sind, wie zum Beispiel Hot-AC-Stationen. Unter den Befragten herrscht Konsens, dass
sich wegen des geschilderten Phinomens neue und alte Titel nicht gleichzeitig testen las-
sen. ,Du kannst keinen Titel testen, der nicht irgendwo bekannt ist“ — so beschreibt eine
Befragte die Situation. Ein Musiktitel ist nach Einschitzung der Musikredakteure erst
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fiir einen Test geeignet, nachdem er etwa einhundertmal auf dem Sender gelaufen ist.
Viele Sender umgehen das Risiko und testen Titel, die bereits auf Konkurrenzsendern
zu horen sind. ,,Wenn die den schon spielen und wir uns unsicher waren, dann kann ich
den schon mal testen und sehen, wie es geht.“

Den Sendern, die neue Titel ins Programm nehmen, kommt daher eine Pionierrolle
zu; sie bringen neue Titel ins Radio und ,,spielen sie bekannt®. Ein Sender gibt an, neue
Titel in Szene-Clubs zu testen und aus diesen Befragungen kommende Hits zu erken-
nen. Als Pionier-Sender fungieren meist Spartensender. Durch ihre spezielle Ausrich-
tung, so ein Befragter, sei das Publikum neuen Titeln gegentiber eher aufgeschlossen,
und ,,wenn ein Song kommt, bei dem wir glauben, er hitte Hit-Potenzial, konnen wir
den ohne Gefahr auch deutlich frither als andere Stationen ins Programm nehmen®.

Obwohl man sich des Problems neuer Titel bewusst ist, zeigt die standardisierte
Befragung, dass mit 59 Prozent mehr als die Halfte der forschenden Sender auch neue
Titel testet. Der Anteil an allen getesteten Titeln liegt dabei im Schnitt bei 26 Prozent
(SD = 23). Bei offentlich-rechtlichen Stationen liegt der Anteil neuer Titel mit 41 Pro-
zent (§D = 29) im Durchschnitt hoher als bei privaten Programmen mit 18 Prozent
(SD = 14). Neue Titel werden auflerdem vorrangig in Telefonbefragungen getestet.

Stellenwert der Musikforschung und Auswahl der Titel fiir das tigliche Programm

»Manche bilden sich ja ein, sie konnten aus dem Bauch entscheiden. Ich sage: Nur aus
dem Bauch heraus kann niemand heute ein 100-prozentiges Programm machen.“ Mit
diesen Worten begriindet ein Befragter den Einsatz der Musikforschung in seinem Sen-
der. Auch in den anderen Interviews bestatigt sich die Annahme, dass Musikforschung
in den vergangenen zehn Jahren immer wichtiger geworden und bei manchen Sendern
nicht mehr wegzudenken ist. Um das Musikprogramm optimal zu gestalten, ist fiir vie-
le Stationen Musikforschung inzwischen das ,,A und O von Formatradios“. Die Befur-
worter der Forschung fiihren daher auch die in den MA-Zahlen dokumentierte Reich-
weitenentwicklung ihrer Sender mafigeblich auf den konsequenten Einsatz von Mu-
sikforschung zuriick. Um Programmentscheidungen treffen zu konnen, die auch in um-
kampften Mirkten auf Zuspruch treffen, ist — so die inzwischen weit verbreitete
Annahme — neben intuitiven Eingebungen mehr und mehr auch eine empirische Unter-
mauerung gefragt. Dabei wird hiufig erwahnt, dass Musikforschung fiir die Sender un-
terschiedlich wichtig werden kann. So sei eine offentlich-rechtliche Drei-Lander-An-
stalt eher auf Musikforschung angewiesen als ein Sender, der nur in einem Bundesland
zu empfangen ist.

Das Maf}, in welchem die aus der Musikforschung gewonnenen Ergebnisse in das Pro-
gramm einflieffen, variiert freilich von Sender zu Sender. Bei einigen Sendern wird nach
der Devise ,Musik-Research ist das Programm® verfahren: ,,Also dann nehme ich eine
Auswahl vor, und dann nehme ich dort die bestgetesteten Ergebnisse, und das ist dann
unsere Rotation.“ Andere Sender beziehen sich nach wie vor auf die Expertise der Mu-
sikredaktion und messen den Ergebnissen weniger direkten Einfluss bei — sie dienen le-
diglich als Orientierung.

In der standardisierten Befragung zeigt sich auf die Frage, wie wichtig gewisse Quel-
len fiir das Programm sind, dass auf einer sechsfach abgestuften Skala (1 = tiberhaupt
nicht wichtig; 6 = sehr wichtig) den Ergebnissen der Musikforschung insgesamt dennoch
die grofite Rolle zukommt (vgl. Tabelle 2).

Nach Sendertypen aufgeschlissselt zeigt sich, dass fiir die Privatsender die Musikfor-
schung die Hauptquelle fiir die Programmgestaltung darstellt (M = 5,44; SD = 0,82),
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Tabelle 2: Stellenwert verschiedener Quellen fiir die Musikprogrammgestaltung

Rang  Quelle M SD

1 Ergebnisse der Musikforschung 5,22 1,01
2 Einschitzung der Musikredaktion 4,73 1,32
3 Horerwiinsche 3,38 1,53
4 Airplay-Charts 3,11 1,49
5 Deutsche Single-Charts 3,07 1,59
6 Internationale Charts 2,76 1,45
7 Media-Control-Listen 2,70 1,21
8 Musikfernsehen 2,36 1,19
9 Plattenfirmen-Promotion 2,29 1,41

wihrend fur die 6ffentlich-rechtlichen Stationen die Einschitzung der Musikredaktion
das wichtigste Kriterium ist (M = 4,83; SD = 1,53).

Auf die Frage, wie mit den Ergebnissen in der Musikredaktion im Alltag umgegangen
wird, bestitigen die Expert(inn)en, dass beide Quellen bei den meisten Sendern in der
Praxis eine gleichwertige Rolle spielen. Die Daten dienen als Grundlage, auf der die Mu-
sikredakteure das Programm aufbauen. Ein Befragter benennt es wie folgt: ,,Wo ich ein-
fach die nackten Ergebnisse habe, fingt meine qualifizierte Arbeitan.“ So unterscheiden
sich Sender, die auf Musikforschung zuriickgreifen, auch nicht in der Grofle ihrer Mu-
sikredaktion von den restlichen Sendern. Man kann also nicht davon sprechen, dass
Fachkenntnis durch den Einsatz der Forschung tberfliissig wird: Eher umgekehrt sind
Fachkrifte gefragt, die mit den Ergebnissen auch umgehen konnen: ,,Mingel entstehen
nicht aus der Musikforschung, sondern aus Unsicherheiten und Unerfahrenheit der Pro-
grammplaner, die mit den Ergebnissen entweder nicht umgehen konnen oder sich zu
sehr von ihnen leiten lassen statt von ihrer Erfahrung.”

Beide Studien zeigen, dass sich ein erfolgreiches Musikprogramm nur dann gestalten
ldsst, wenn eine kompetente Musikredaktion die Ergebnisse der empirischen Forschung
zu deuten und zu bewerten weifl. Die Devise bei der Musikauswahl scheint der ,,grof3-
te gemeinsame Nenner® des Publikums zu sein: ,,Da habe ich doch lieber einen Titel, bei
dem 90 Prozent sagen: Na ja, das ist nicht mein Lieblingslied, aber es geht*. ,,Wenn ein
Titel o.k. ist, dann schaltet keiner um, aber wenn ich einen Titel spiele, bei dem 50 Pro-
zent sagen ,Hey, geiler Titel* und die andere Hilfte schaltet weg, dann habe ich nicht
wirklich viel gewonnen.“

Bewertung der Musikforschung und Kritik an den Verfahren

Bei der Bewertung der Arbeit der genannten Institute und der Glaubwiirdigkeit ihrer
Forschungsergebnisse findet sich unter den Befragten sowohl blindes Vertrauen als auch
ausgepragtes Misstrauen. Viele Musikredakteure haben offenkundig wenig Kenntnis da-
von, wie die Tests genau durchgefithrt werden und verstehen sich schlicht und einfach
als Auftraggeber: ,Wir kriegen die Ergebnisbinde und haben mit der praktischen
Durchfiihrung nichts zu tun.“ Als Laie habe man keine andere Chance, als sich auf die
Ergebnisse, die das Institut liefert, zu verlassen.

Andere — meist erfahrenere — Musikredakteure sind mitunter misstrauisch und kon-
trollieren die beauftragten Institute, indem sie beispielsweise heimlich an Auditorium-
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Tests teilnehmen: ,Das mache ich eigentlich bei jeder Firma, die ich noch nicht kenne.“
Als Hauptkritikpunkt wird hierbei die Stichprobenziehung genannt. Vielfach glauben
die Expert(inn)en nicht, dass vom Sender geforderte Quotierungsmerkmale eingehalten
werden beziehungsweise dass tiberhaupt genug Personen fir die Tests rekrutiert wur-
den. ,Ich glaube eher, dass vielfach im Freundeskreis herumtelefoniert wird.“ Dement-
sprechend werden die Ergebnisse auch misstrauisch betrachtet. Schliefflich sei auch der
beste Musiktest ,,nur eine Umfrage“ und kein getreues Abbild der Horerwiinsche.

Insgesamt scheinen die Sender jedoch mit der Musikforschung zufrieden zu sein. In
der schriftlichen Befragung wurden die vorgegebenen Aussagen zur Musikforschung
auf einer Skala von 1 bis 6 (1 = stimme tiberhaupt nicht zu; 6 = stimme voll und ganz zu)
vorwiegend positiv beurteilt. Alle drei Aussagen wurden dabei von den Sendern des 6f-
fentlich-rechtlichen Rundfunks negativer bewertet:

Tabelle 3: Bewertung der Musikforschung

Aussagen zur alle Sender private Sender 6.-r. Sender
Musikforschung M SD M SD M SD
»Musikforschung bringt nitzliche und

zuverlissige Ergebnisse® 500 1,04 520 0,87 445 1,37
»,Methoden sind geeignet, um Titel zu testen” 4,94 1,03 5,17 0,92 427 1,10
»Musikforschung ist ihr Geld wert* 469 1,28 491 1,16 4,00 1,49

Verbesserungsvorschlige

Die bestehenden Verfahren zu verbessern, erweist sich laut Expert(inn)enmeinung als
ein schwieriges Unterfangen. Man wiinscht sich perfektere und komplexere Verfahren,
sieht aber gleichzeitig ein, dass diese nur sehr schwer und fir viel Geld umsetzbar sind:
»Du kannst dir sehr vieles wiinschen, die Frage ist: Ist es bezahlbar?* Als mogliche Ver-
besserungen werden zum Beispiel der Einbezug der spezifischen Horsituation in die Be-
wertung, eine genauere Bewertung durch ausgiebige Einzelgespriche oder grofle, re-
prasentative Stichproben, die auch ein grofleres Sendegebiet erschlieffen, von den Be-
fragten genannt. Vor dem Hintergrund der Machbarkeit seien die angewendeten Ver-
fahren momentan aber das Beste, was moglich sei. Bei der Frage nach weiteren Kriterien
wird erkennbar: Musikforschung muss vor allem funktional sein. Aufgrund der Schnell-
lebigkeit des Geschafts missten auch Entscheidungen schnell getroffen werden. Zu-
satzliche Kriterien beziehungsweise komplexe Auswertungen wiirden noch hohere
Kosten und keinen praktischen Zusatznutzen bringen: ,,Wenn du mehr abfragst, kostet
es Zeit — und Zeit kostet Geld.“

Auf der anderen Seite werden vielfach kleine Mingel an den Tests angemerkt,
die durch gewissenhaftere Arbeit leicht vermeidbar wiren. Besonders bei den Auditori-
um-Tests werde dahin gehend zu wenig Sorgfalt getibt, dass beispielsweise nicht ausrei-
chend Stifte ausligen oder die Fragebogen zu eng bedruckt seien, so dass man bei der
Bewertung leicht in der Zeile verrutsche. Die Qualitit der vorgespielten Hooks sei teil-
weise zu niedrig oder die Veranstalter achteten nicht ausreichend auf Ruhe wihrend der
Tests.
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Griinde gegen den Einsatz von Musikforschung

46 Prozent der nicht forschenden Sender geben an, ein Mantelprogramm zu beziehen.
Eine eigene Musikforschung sei daher nicht notwendig. Neben diesem cher pragmati-
schen Kontra-Argument scheint jedoch der Preis nach wie vor den Ausschlag fiir oder
gegen Musikforschung zu geben: 40 Prozent der nicht forschenden Sender nennen die
teilweise unverhﬁltnismiﬁig hohen Kosten der Musiktests als Hauptverweigerungs-
grund: ,Das Geld konnen wir uns auch sparen.“ Das mangelnde Vertrauen ist mit einem
Anteil von acht Prozent unter den Nennungen ein eher zweitrangiger Grund.

Es gibt auch Sender, die bewusst darauf verzichten, Musikforschung einzusetzen.
Dies sind haufig Spartensender. Aufgrund ihrer speziellen Ausrichtung orientieren sie
sich nicht am Massengeschmack und treffen die Auswahl eher anhand musik-immanen-
ter Kriterien. Im Interview wird betont, dass diesen Sendern das direkte Horer-Feed-
back beziehungsweise die Qualifikation der Moderatoren mehr niitze als ein grof§ an-
gelegter Musiktest. ,, Wenn ich jetzt einen Research mache, weiff ich, was moglicherwei-
se der breite Geschmack ist, aber das hat nichts mit Qualitit zu tun.”

4. Interpretation und Fazit

Der Ricklauf der Fragebogen ist bei der standardisierten Befragung mit 47 Prozent
zwar zufrieden stellend ausgefallen, jedoch nicht in dem Mafle, wie man es sich fiir eine
reprasentative Darstellung der Musikforschung deutscher Radiosender gewtiinscht hat-
te. Vor allem die 6ffentlich-rechtlichen Sender waren nicht besonders auskunftsfreudig
und antworteten lediglich zu 40 Prozent. Vergleicht man den Riucklauf mit dem aus
der Studie Hofmanns (60 %), so gewinnt man den Eindruck, dass die deutschen Ra-
diosender sich beziiglich ithrer Musikforschungsaktivititen noch bedeckter halten als
vor ein paar Jahren. Der verstirkte Konkurrenzkampf um Reichweiten und Marktan-
teile mag hierfiir ein Grund sein. Diese Haltung wurde auch dadurch deutlich, dass
selbst so eine banale Information wie die Grofle der Playlist oft verweigert wurde, ob-
wohl man aus der Kenntnis tiber die Anzahl der Titel in der Playlist (und ohne Kennt-
nis iber Art und Rotation der Titel) iiberhaupt keine Programmstrategie ableiten
kann.

Der Anteil der Sender, die Musikforschung betreiben, hat sich seit 1993 nicht erhoht.
Im Gegenteil: 1993 nutzten noch 50 Prozent, 2001 nur noch 46 Prozent der Sender die
Musikforschung fiir ihre Programmgestaltung. Aus diesen Zahlen einen Abfall der Mu-
sikforschung generell abzuleiten, wiirde aber zu weit filhren, denn stichprobenbeding-
te Eigenarten konnen zu dieser Verzerrung gefithrt haben. 65 Prozent der Sender gaben
an, zwischen 1994 und 1998 mit Musikforschung begonnen zu haben. Dies ist verwun-
derlich, da ja schon 50 Prozent der von Hofmann im Jahr 1993 befragten Sender Mu-
siktests durchfiihrten. Es ist daher zu vermuten, dass einige der von uns befragten Sen-
der den Beginn ihrer Musikforschung zu spat datierten.

Institute, die von den Radiosendern mit Musikforschung beauftragt werden, spielen
2001 eine groflere Rolle als zu Beginn der 90er-Jahre. Damals forschten noch ca. 50 Pro-
zent ausschliefllich intern, mittlerweile lassen 89 Prozent entweder ausschlief§lich oder
zumindest zu einem Teil extern forschen.

Die Gew1chtung der elngesetzten Methoden hat sich tiber die Jahre hinweg kaum ver-
andert. Noch immer rangieren die Telefonbefragungen vor den Auditorium-Tests.
Neue Methoden wurden in den vergangenen Jahren ganz offensichtlich nicht ent-
wickelt, zumindest erhalten wir von den Sendern keine Informationen dazu. Es sieht so
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aus, als vertrauten die Radiosender nach wie vor auf die Musiktests, die Mitte der Acht-
ziger eingefiihrt wurden. Das belegen auch die Ergebnisse aus den Leitfadeninterviews:
Die meisten Programm- und Musikchefs stellen die Zahlen der Musikforschung nicht in
Frage. Methodische Detailkenntnisse oder gar Verbesserungsvorschlage werden kaum
geauflert. Warum sollten die beauftragten Institute also etwas dndern an ihren Musik-
tests? Dementsprechend sind die Eckdaten beziiglich Umfang der Stichproben, Anzahl
der getesteten Hooks und Anzahl und Art der abgefragten Kriterien ebenfalls unverin-
dert. Lediglich bei den Auditorium-Tests diirfte sich mit einer durchschnittlichen Zahl
von ca. 850 Hooks pro Test der Umfang noch erhoht haben.

Welche Faktoren begtinstigen nun die Aufnahme eines Titels in die Playlist? Die Er-
gebnisse erscheinen gegentiber denen von Hofmann zuerst einmal unveriandert: Unter
den Sendern, die Musikforschung betreiben, hat sie den hochsten Stellenwert als Quel-
le fiir die Musikprogrammgestaltung. Die Einschitzung der Musikredaktion hat zwar
auch eine grofle Bedeutung, rangiert aber hinter der Musikforschung. Die Musikredak-
tion nimmt jedoch aus einem weiteren Grund eine Schliisselposition ein: Sie ist mit Ab-
stand der wichtigste Faktor fiir die Auswahl von Titeln fiir die Musiktests und nimmt
eine Art Gatekeeperfunktion wahr, indem sie letztendlich dartiber entscheidet, welche
Titel iberhaupt die Chance haben, im Musiktest gut abzuschneiden. Insofern ist sie
trotz Musikforschung insgesamt der einflussreichste Faktor.

Charts und Hitparaden spielen sowohl fir die Titelzusammenstellung in den Musik-
tests als auch im letztendlichen Musikprogramm eine untergeordnete Rolle. Interessant
ist, dass die Promotionsaktivititen der Musikkonzerne als unbedeutend erachtet wer-
den. Dies ist zum einen ein erfreuliches Ergebnis, da ein unabhingiges Arbeiten der Ra-
diosender von den Musikkonzernen sicherlich wiinschenswert ist; zum anderen muss
aber auch vermutet werden, dass dieses Ergebnis zum Teil auf sozial erwiinschtes Ant-
wortverhalten der Programm- und Musikchefs zurtickzufiihren sein konnte: Wer gibt
schon gerne zu, sich hin und wieder von den Plattenpromotern umwerben zu lassen?
Erfreulich ist weiterhin, dass die Horerwiinsche bei der Zusammenstellung des Musik-
programms ebenfalls eine gewichtige Rolle spielen. Das Radioprogramm ist also nach
wie vor etwas ,,Organisches®, das nicht nur auf der Basis von Musikforschung und
Computerprogrammen generiert wird, sondern in das auch der Musikgeschmack der
Musikredakteure und der Horer mit einflief3t.

Ein zentraler Aspekt fiir die Programmgestaltung ist die Frage nach dem Anteil
neuer, unbekannter Titel. Soll der Musikredakteur das Risiko eingehen, einen Titel in
die Playlist aufzunehmen, der in den Musiktests aufgrund seiner geringen Bekanntheit
nur schlecht abschneiden konnte beziehungsweise der gar nicht getestet wurde? Nach
unseren Erfahrungen aus den Leitfadeninterviews wird dieses Risiko derzeit noch ein-
gegangen, jedoch in geringerem Maf3e als zu Beginn des dualen Rundfunksystems. Der
Konkurrenzkampf speziell der privaten Sender hinterlisst auch hier seine Spuren. Er-
staunlicherweise werden mit einem Anteil von ca. 26 Prozent noch relativ viele neue
Titel in die Musiktests aufgenommen. Handelt es sich bei diesen Titeln tatsichlich um
unbekannte Titel oder doch um Titel, die erst kurze Zeit bekannt sind? Wir konnen
nicht ermessen, wie die entsprechende Frage von den Befragten interpretiert wurde.
Der unerwartet hohe Anteil und die Abweichung zu den Aussagen aus den Leit-
fadeninterviews weisen jedoch darauf hin, dass viele auch die neuen, bekannten und
nicht nur die neuen, unbekannten Titel in ihre Schitzung einbezogen haben. Nichtsde-
stotrotz ist ein Anteil von ca. 26 Prozent erstaunlich, da den Programmverantwort-
lichen in der Regel bekannt ist, dass neue Titel in den Musiktests stets schlecht ab-
schneiden. In welchem Mafe diese Titel trotz ihres schlechten Ergebnisses dann in die

242

- am 20.01.2028, 06:57:23. i [ —


https://doi.org/10.5771/1615-634x-2002-2-227
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Schramm / Petersen / Ritter / Vorderer - Musikforschung

Playlist aufgenommen werden, ist aus unseren Studien nicht abzuleiten. Festzuhalten
bleibt, dass das gleichzeitige Testen von bekannten und unbekannten Titeln wenig Sinn
macht, wenn eines der abgefragten Kriterien die Bekanntheit ist und dieses Kriterium
in ein Gesamttestergebnis beziehungsweise Power-Score eingeht. Hier miisste tiber
alternative Musiktests oder ein getrenntes Testen von alten und neuen Titeln nachge-
dacht werden.

Generell lisst sich konzedieren, dass Musiktests durchaus noch Entwicklungspoten-
zial aufweisen. Zwar sind insbesondere die privaten Sender, die bereits Musikforschung
durchfiihren (lassen), in hohem Mafle mit den bestehenden Musiktests zufrieden und
finden sogar den Preis fiir Musikforschung angemessen, jedoch wird auch hier verein-
zelt Misstrauen und Kritik an Stichprobenrekrutierung, Methodendurchfithrung und
Ergebnissen geduflert. Weiterhin betreibt die Mehrzahl der Sender noch keine Musik-
forschung und nennt als Griinde unter anderem den hohen Preis und das mangelnde
Vertrauen in die Methoden und Ergebnisse der Musikforschung.

Was ldsst sich nun als Fazit in Bezug auf die Ausgangsfrage formulieren? Die Musik
muss einige ,Hiirden und Entscheidungsinstanzen tiberwinden, bevor das Publikum sie
uber das Radio horen kann. Zurzeit spielen das Gefiithl und die Expertise der Musikre-
dakteure dabei noch eine vergleichbar grofiere Rolle als die Musikforschung. Und dies
muss man begrifien, solange die Musiktests keine Ergebnisse produzieren, die ein opti-
mal auf die Horerbedurfnisse abgestimmtes Musikprogramm gewahrleisten. Grundla-
genforschung wie auch kommerzielle Musikforschungsinstitute sollten an einer Weiter-
entwicklung und Verbesserung der Musiktests interessiert sein. Erstere, um unter ande-
rem den Prozess des alltiglichen Musikhorens tiber das Radio und die Bewertung von
Musik besser zu verstehen; Letztgenannte, um validere Testergebnisse zu generieren, die
eine optimalere Beratung der Radiosender ermoglichen und den hohen Preis fiir Mu-
sikforschung rechtfertigen. Ungeachtet dieser methodischen Weiterentwicklung sollten
auch in Zukunft Studien den Stand und Stellenwert der Musikforschung bei deutschen
Radiosendern dokumentieren, um die Entwicklung, die Mitte der Achtziger begonnen
hat, im Langsschnitt festzuhalten. Es ist daher beabsichtigt, in ca. fiinf Jahren die nichs-
te Erhebungswelle durchzufiihren.
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