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Programm-Promotion
Autorin: Ina Rumpf

Programm-Promotion ist das Bemiuhen, dem Programm im Radio-Markt eine »Position« zu geben,
es als eine eigensténdige »Marke« innerhalb des Formats zu positionieren. Damit sollen seine
Vorteile herausgestrichen und es gleichzeitig gegen die Konkurrenz abgrenzt werden. Dies
geschieht on air (im Programm) und off air (aul3erhalb des Programms).

Claims, Slogans. Hoérer wissen (oder ahnen), warum sie ein bestimmtes Programm hdren.
Programm-Promotion mit einem Claim oder Slogan fasst diese Horer-Entscheidung in Worte, sagt
ihm, warum er sich fiur dieses (und kein anderes) Programm entschieden hat — oder entscheiden
soll. Der vermutliche Hauptgrund fur die Programm-Wahl wird damit dem Horer bewusst gemacht.
Seine Entscheidung soll so gefestigt und verstéarkt werden. Programm-Promotion versucht also,
Missverstandnisse zwischen Sender und Empfanger tUber das Besondere am Programm
auszuschlieRen. Claims sollen auch off air, also in Anzeigen und auf Plakaten einsetzbar sein und
immer mit dem Sendernamen verbunden werden: Horsinnig gut — Radio xy oder xy — Wir sind der
Sender.

Positionierung Uber die Musik ist in den Begleitprogrammen die Ubliche Methode. Weil die
meisten Horer wegen der Musik ein bestimmtes Programm wéhlen, wird sie auch in den Slogans
(oder Claims) herausgestellt. Durch die Musik-Forschung (oder wenn es in einem Markt leicht ist,
auch ohne Forschung allein durch Konkurrenzanalysen) hat der Sender herausgefunden, mit
welcher Musik er die gréfite Chance hat, in seinem Sendegebiet Marktfuhrer zu werden bzw. einen
moglichst groRen Marktanteil zu erobern.

Nun sagt er seinen Horern, dass er den ,.Besten Mix“ hat oder (als Oldie-Sender) ,,die Hits der 80er
und 90er“ bringt. Auf Die neue Vielfalt oder Mehr Vielfalt — die Megahits kann ein Programm
setzen, das sich Erfolg von einem abwechslungsreicheren Musikangebot verspricht. Oder Klassik
Hits — Top Hits — Die groften Hits sollen’s machen. Vielleicht reicht es ja sogar, einfach zu
behaupten, dass man Die beste Musik spielt (vgl. Beitrag »Formate fur Begleitprogramme« im
Econ-Buch »Radio-Journalismus«).

Positionierung ausschliel3lich Uber Moderation heil3t: Jeder Moderator muss stdndig und
mehrfach pro Stunde Musiktitel mit einem solchen Slogan und dem Sendernamen (ID, Station-
Identification) an- oder abmoderieren.

Positionierung Uber Produktionselemente (vgl. zu den Fachausdriicken Beitrag
»Verpackungselemente« im Econ-Buch »Radio-Journalismus«) nimmt dem Moderator diese
Aufgabe (teilweise) ab. Drop-Ins werden (im Idealfall) von der »Station Voice«, also einem
Profisprecher oder einer Profisprecherin, gesprochen.

Die Station Voice ist an allen Produktionselementen eines Senders beteiligt und tragt somit dazu
bei, dass das Programm auch durch seine/ihre markante Stimme wiedererkennbar wird. Diese
Drop-Ins werden im Allgemeinen tber Intro (auch Ramp, instrumentaler Anfang eines Titels) oder



Outro (instrumentale Schlusstakte des Titels) geblendet. Auch Jingles werden im ldealfall von der
Station Voice gesprochen oder gesungen und zwischen Musiktiteln oder Wort und Musik eingesetzt.
Sie sollten keine musikalischen Effekte enthalten, die sich mit Intros oder Outros »beilen«
kénnten. Viele Sender lassen zusatzlich zur Station Voice auch bestimmte Tonfolgen oder
Instrumentierungen in allen Produktionselementen immer wieder auftauchen (also auch in Show-
Openern). Solche »musikalischen Erinnerungen« sollen ebenfalls zur Wiedererkennbarkeit einer
Welle beitragen.

Positionierung uber Transitions oder Bridges. Diese kurzen Musikelemente fuhren musikalisch
von einem Titel zum nachsten. Bei Tempo- oder Stimmungswechseln machen sie harte Ubergéange
von Titel zu Titel gefélliger. Gleichzeitig transportieren sie den Slogan/Claim des Senders (vgl.
Buch-Beitrage »Sendung fahren« und »Verpackungselemente«).

Positionierung Uber Trailer. Sie kdnnen zum Beispiel einen Zusammenschnitt der Titel
enthalten, die fur das gesamte Musik-Programm stehen, zudem den Slogan (den Claim) mit dem
Stationsnamen. AulRerdem gibt es die Mdglichkeit, sie mit einer Zusatzinformation (z.B. der
Frequenz, falls diese nicht ausreichend bekannt ist) zu ergénzen.

Durch jahreszeitlich gebundene Slogans werden Sender ebenfalls positioniert: Die beste Musik
im Mai oder Die coolste Musik des Sommers oder Da, wo Weihnachten noch wie Weihnachten
klingt. Der letzte Slogan steht gleichzeitig fur die sehr wichtige emotionale Bindung des Hdrers an
seinen Sender, die auch ein Teil der Positionierung sein kann.

Viele Sender lassen Singalongs produzieren. Hier wird oft ein dem Horer bekannter Musiktitel mit
einem neuen Text, der zum Beispiel Vorteile des eigenen Programms beschreibt, eingesungen.
Singalongs kénnen naturlich auch auf Jahreszeiten, wiederkehrende oder aktuelle Ereignisse
eingehen und sollen so ebenfalls emotionale Bindung herstellen.

Moderatorenpersonlichkeiten tragen ebenfalls nachhaltig zur Positionierung eines Programms
bei. Man sollte auch sie bewerben und mit Attributen belegen. Um zunéchst den Namen bekannt zu
machen, sollte er stdndig »gedropt« werden (s.0.) — nicht nur in den Sendestrecken, in denen der
Moderator auftritt, sondern auch in allen anderen. Dies kann man durch Trailer tun, die den
Moderator und seine Sendung bewerben (vgl. Online-Plus-Beitrag »Dem Programm Profil geben«).

Backselling. Trailer oder Moderationen — sagen den Horern nach der Sendung, die beworben
werden soll, welche Inhalte oder Moderatoren sie verpasst haben, wenn sie die Sendung nicht
(ganz) gehort haben.

Preselling weist auf zukiinftige Sendungen und Auftritte der zu bewerbenden Moderatoren hin, die
der Horer dann hoffentlich auch nicht verpassen méchte.

So wie mit Musik und Moderatoren kann man mit allen Programmteilen umgehen, die zur
Positionierung eines Senders in seinem Markt beitragen.

Nachrichtenkompetenz kann beworben werden, indem aus Nachrichtensendungen
Zusammenschnitte erstellt und daraus Trailer produziert werden.

Hat eine Radiostation die meisten oder besten oder schnellsten Korrespondenten (im Sendegebiet
oder auch in der Welt), kann sie mit deren Namen und Berichterstattungsgebieten arbeiten.

Service-Elemente wie Wetter und Verkehr (»aktueller und schneller« als die Konkurrenz) kdnnen
und sollten zum Marktvorteil werden. Deshalb bewerben viele Sender im eigenen Programm auch
diesen regelmagigen Service. Wenn Horer als Staupiloten oder Verkehrsmelder angeworben
wurden und Verkehrshinweise ins Programm liefern, dann wird auch darauf hingewiesen.

Ein Meteorologe, der regelméRig im Programm auftritt und besonders das Wetter in der Region
berlcksichtigt, ist auch eine gute Mdéglichkeit, den Sender zu positionieren und von der Konkurrenz
abzugrenzen — falls die nicht denselben Service bietet.

Unterhaltungselemente und Comedy sollte ein Sender zur Positionierung bewerben, wenn er
damit im Sendegebiet fihrend ist oder deutlich machen muss, dass nicht nur die Konkurrenz



lustige Programmelemente vorweisen kann. Hier ist eine Methode, (erganzend zu Trailern) aus
typischen Sprichen der Comedy-Figuren Drop Ins zu schneiden und diese Uberall da einzusetzen,
wo sie inhaltlich passen.

Weniger ist oft mehr. Alle Elemente, die eingesetzt werden, missen untereinander gut
abgestimmt werden. Gleichartige Elemente verschiedenen Inhalts kénnen Horer auch verwirren.
Viele Sender bewerben deshalb ihre Marktvorteile in nacheinander folgenden Wellen.

Zu wenig gefahrdet den Erfolg. Ob aktuelle Aktionen, stdndige Programmteile oder das
Gesamtprogramm zu bewerben sind — die Frequenz, in der die Elemente eingesetzt werden, muss
deutlich sein.

Fur ein Tagesbegleitprogramm kann gelten: Wenn die Mitarbeiter des Senders den Eindruck haben,
dass die Elemente zu haufig im Programm erscheinen, dann beginnen die Horer gerade mal, sie zu
registrieren.

Prasentationen von Konzerten und Veranstaltungen sind ebenfalls Programm-Promotion,
vorausgesetzt, es wird nichts prasentiert, was nicht auch im Programm vorkommt.
Prasentationsvereinbarungen umfassen meist Trailer, also die Bewerbung des Konzertes im
Programm und die Selbstdarstellung des Senders vor Ort im Konzertsaal oder an der Open-Air-
Bihne mit Logos und Logo-Transparenten, Info-Standen oder anderer Werbung. Im besten Fall
kann auch der Einsatz eines Moderators oder einer Moderatorin im Rahmen des Auftritts der
Kunstler ausgehandelt werden. Moderatoren sollen so bekannter und fur die Horer »greifbarer«
gemacht werden.
Mit allen MaBnahmen sagt der Sender dem Hoérer, dass er den oder die Kiunstler sendet und Bezug
und N&he zu ihrer Musik hat. So bewirbt er das eigene Programm und dessen Bedeutung off air im
Konzertsaal und on air durch die Trailer, die Veranstaltung und den Kinstler.
— Tipp: Wahrend solcher Préasentationen und auch sonst bei Promotion-Aktionen brauchen die
Sender oft zusatzliche Mitarbeiter vor Ort. Manch einer, der sich dabei als studentischer Helfer
bewahrte, schaffte so den Einstieg auch in andere Aufgaben.

Eigene Veranstaltungen dienen ebenfalls der Programm-Promotion. Wenn z.B. das erfolgreiche
Comedy-Team Sale im Sendegebiet fillt, dann »kommt der Sender riber«, verstarkt die Horer-
Bindung, macht seinen Namen noch bekannter, gewinnt vielleicht Veranstaltungsbesucher als neue
Horer. Und das alles moglicherweise kostenneutral oder sogar mit etwas Gewinn.

Der Online-Auftritt des Senders (vgl Beitrag ,,Radio und Internet” im Econ-Buch ,,Radio-
Journalismus*) sorgt auf vielféaltige Art und Weise fur Programm-Promotion:
= Er informiert — genau wie Prospekte — grundsatzlich Giber den Sender und sein Programm,
immer auf dem aktuellen Stand.
= Er hebt einzelne Sendungen und Aktionen/Spiele werbend hervor und liefert die nétigen
Informationen zum Mitmachen.
=  Er lasst die Horer mit Hilfe der Web-Cam einen Blick ins Live-Studio werfen, und zeigt
Bilder von Sender-Events.
= Er hilft dabei, Moderatoren zu »Radio-Personalities« aufzubauen, indem er in Bild und Text
Uber sie informiert.
= Er bietet Service, wie z.B. Infos zum Musikprogramm und E-Mail-Formulare fur Wunschtitel
und Hoérer-Grulie.
= Er entwickelt eine Radio-Community, z.B. durch Chats, und verstarkt damit die Ho6rer- und
Programmbindung.

Give aways wie Aufkleber, Kugelschreiber, Feuerzeuge, Pins, StRigkeiten, alle mit Logo versehen,
werden héufig verschenkt. Sie sind ebenfalls Horerbindungselemente. Auch sie sollen zum
einheitlichen Erscheinungsbild (Cl, Corporate Identity) beitragen.

Merchandising. Fur Give aways muss der Sender Geld ausgeben, mit Merchandising-Produkten
(wie CDs, T-Shirts, Tassen oder Radios mit Logoaufdruck) soll Geld verdient (zumindest ein



Kostenbeitrag) und gleichzeitig fur den Sender geworben werden. Als Preise bei Gewinn-Spielen
lassen sich Merchandising-Produkte auch on-air gut einsetzen und gleichzeitig damit bewerben.

Horerclubs kdnnen zum Erfolg eines Programms vor allem dadurch beitragen, dass sie die
Bindung der Horer an den Sender verstarken. Die grof3ten Fans des Programms, die treuesten
Horer — sie bilden den Kern der »Horer-Familie« und sind oft bereit, Clubmitglieder zu werden,
zahlen manchmal auch noch dafiur einen kleinen Beitrag.

Dem muss naturlich eine Gegenleistung des Senders gegenuberstehen: verbilligte Karten fir vom
Sender présentierte Veranstaltungen, Sonderkonditionen bei Horerreisen (an denen der Sender
auch noch verdient), preiswertere Give-aways, Treffen mit den Moderatoren bei Sender-Partys oder
eine regelmafige Sender-Zeitung.

Es gibt viele Moglichkeiten, vorhandenes Wir-Gefuihl zu verstarken, neues aufzubauen und, wenn
es gut geht, damit auch noch Geld zu verdienen.

Einheitlichkeit und Kontinuitat sind wichtig. Stil, Emotionen oder Inhalte missen on air wie off
air mit denselben Aussagen beworben werden. Alle Elemente, die zur Bewerbung im Programm
selbst eingesetzt werden, sollten deshalb auch in Plakaten, Anzeigen, Buhnendekorationen in
entsprechender Form auftauchen. Auch bei der Entscheidung fur Kooperationen mit Partnern aus
der Werbewirtschaft empfiehlt es sich, darauf zu achten — z.B. in Zusammenhang mit
Gewinnspielen (vgl. Buch-Beitrag ,,Radio-Spiele*).

Die Pressestelle (oder der PR-Verantwortliche) soll dafuir sorgen, dass Uber den Sender in
den Ubrigen Medien berichtet wird. Die Horer-Zahlen haben sich positiv entwickelt, die letzte Horer-
Aktion (vgl. dort im Econ-Buch »Radio-Journalismus«) hat eine Riesensumme fur einen guten
Zweck eingebracht, ein bekannter Moderator ist neu ins Team gekommen, ein Pop-Star (oder der
Bundeskanzler) wird live im Studio sein — all das sollte in der Zeitung stehen. Info-Material Gber
den Sender in Text und Bild sollte auch per Internet fir die Presse und interessierte Horer
bereitgehalten werden (vgl. im Econ-Buch »Radio-Journalismus« den Beitrag »Erfolgreich in
Praktikum und Hospitanz«). Bei den ARD-Anstalten erscheinen meist auch regelmafiig eigene
Zeitschriften oder Broschuren, teilweise auch zu Programmsparten wie Features oder Hdrspielen.

Programm- und Pressemitarbeiter missen zusammenarbeiten, gemeinsam ldeen entwickeln,
Zeitplane fur Pressemitteilungen und Pressekonferenzen abstimmen, sich jedenfalls standig
gegenseitig auf dem Laufenden halten. Das dient nicht nur der guten Pressearbeit des Senders,
sondern oft auch der eigenen PR, auf die z.B. Moderatoren angewiesen sind.
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