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Premiere! Der große Tag! Eine WhatsApp-Nachricht kommt
herein…

… mit einer Hiobsbotschaft: „Meine Stimme ist weg, nur noch Kratzen
im Hals“, schreibt der Startenor, „an einen Auftritt ist nicht zu denken!“
Und jetzt? Ersatz muss her, und zwar schnell. Der Opernchef scrollt seine
Kontaktliste. Da war doch dieses junge Talent…? Eine Situation, die uns
bekannt vorkommt: Es ist 3 Uhr 30, der Newsanchor der Morningshow ist
mit seinem Auto liegen geblieben, Du musst einspringen. Die Nachrichten
übernehmen von jetzt auf gleich. Wie soll das gehen? Am Ende wird
es nicht beim Einspringen bleiben: „Lief doch super, Müller!“, wird der
Chef sagen. “Hast Du gut gemacht! Das machst Du jetzt öfter“. Nur: Wie
„gehen“ Nachrichten, wenn man sie richtig machen will und auf der Höhe
der Zeit?
Dann mal rasch sich schlau machen!
Perfekter Plan! Ab zum Buchhändler um die Ecke oder in den Online-
Shop. Nur: Kaum etwas ist wirklich up-to-date. Das meiste stammt von
Kollegen im öffentlich-rechtlichen Rundfunk. Sicher kein schlechter An-
fang, aber wenn Du im privaten Radio arbeitest, dann hast Du davon nicht
wirklich viel. Privatradio tickt anders.
Was ist anders im kommerziellen Radio?
Kommerzielle Stationen brauchen Reichweite. Alles dreht sich darum,
Hörer zu „generieren“. Anders als im öffentlich-rechtlichen Radio, wo der
Programmauftrag der redaktionelle Fixstern ist. Und der Rundfunkbeitrag
für ein solides Finanzfundament sorgt. Mit dem Aufkommen neuer digita-
ler Medien und Plattformen ist die Herausforderung fürs kommerzielle
Radio nochmals größer geworden. Der Kuchen bleibt derselbe, aber die
Stücke werden kleiner. Der Kampf um die Aufmerksamkeit tobt. Wo
bleibt das Radio? Wo alle jetzt von „Audio“ sprechen? Hat es eine Zukunft?
Wo ist seine Nische? Wie kann es (wieder) unverzichtbar werden?
Darum geht es hier im Buch?
Wir fragen: Wie müssen Nachrichten sein, die gezielt und immer wieder
gerne eingeschaltet werden, die ein Anker für die Hörer sind in einer
zunehmend komplizierteren Welt? Die Sinn machen, attraktiv sind und
relevant? Und das meint: Relevant aus der Sicht des Hörers. Nützt, was wir
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ihm erzählen? Bewegt es? Macht es klüger? Macht es den Alltag angeneh-
mer? Ist umstandslos zu verstehen, was wir erzählen? Auf Anhieb und für
jeden? Ist es Radio?
Gelten die „Nachrichten-Gesetze“ nicht auch im Privatradio?
Die „Gesetze“, mit denen wir im Nachrichtengeschäft zu tun haben, sind
keine Naturgesetze. Besser sprechen wir von Konventionen. Es sind Über-
einkünfte auf Zeit, vorläufig, revidierbar und immer auch ein Stück weit
Kind ihrer Zeit. Konventionen müssen sich stets neu beweisen: Funktio-
nieren sie? Sind sie zeitgemäß? Einige „Gesetze“ interpretieren wir neu,
immer aber aus wichtigem Grund und mit (hoffentlich) guten Argumen-
ten. Unsere „Gesetze“ sind praxisgesättigte Vorschläge, Nachrichten neu zu
fassen, zeitgemäßer und buchstäblich ansprechender.
Muss ich dafür mühsam Kapitel für Kapitel durchkauen?
Wer mag, kann den Text von der ersten bis zur letzten Seite genießen
– was keine schlechte Idee wäre! Genauso ist es möglich, zu „springen“
und sich ganz nach persönlichem Gusto einzelne Kapitel herauszupicken
– „zeitsouverän“ in modernen Worten. Anders als in einem Lehrbuch be-
handeln wir nicht (im Wortsinne) erschöpfend alle erdenklichen Aspekte
der Nachrichtenarbeit. Ebenso wenig ist es ein wissenschaftliches Buch…
…Nutzwert steht also ganz oben?
Wir kümmern uns um genau die Fragen, die Menschen sich stellen, die
täglich im kommerziellen Radio erfolgreich News machen wollen. Die
Antworten suchen mit Hand und Fuß, die ihnen auch in der Debatte mit
Kollegen und Chefs helfen.
Mit anderen Worten: Wer es gelesen hat, ist anschließend…
…besser als zuvor in der Lage, Nachrichten zu machen, die der Hörer
als attraktiv und sinnvoll erlebt, immer wieder einschaltet, und die damit
einzahlen aufs Konto des Programms als Ganzes. Die nicht einfach nur
ein stündliches Pflichtprogramm sind, ein „Stop Set“, sondern eine ganz
spezielle Chance, mit Hörern in Kontakt zu kommen.
Und die mehr sind als nur ein Job?
Natürlich muss die Miete bezahlt werden Monat für Monat. Zugleich
machen viele Kolleg_innen diesen „Job“ viele Jahre, vielleicht sogar ein Be-
rufsleben lang. Da genügt es nicht, die Rechnungen bezahlen zu können.
Arbeit muss sinnvoll sein. Wir wollen am Ende des Tages sagen können:
Einen guten Job gemacht und ein kleines Stück geholfen, damit die Erde
ein besserer Ort wird!

Premiere! Der große Tag! Eine WhatsApp-Nachricht kommt herein…
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Bist Du denn auch eingesprungen seinerzeit „von jetzt auf gleich“?
Tatsächlich lief mein Einstieg in die News genauso ab. Bald habe ich aber
gemerkt: News sind mein Ding! Ein Vierteljahrhundert lang war ich in
kommerziellen Stationen tätig. 2009 habe ich mich selbstständig gemacht
als Trainer und Coach. Seither gab es praktisch keinen Tag, an dem ich
nicht mit Coachees an Texten gefeilt, über Auswahl und Platzierung nach-
gedacht und die Präsentation am Mikrofon diskutiert hätte. Ein Destillat
dieser Erfahrungen ist dieses Buch. Neben allen, die mich auf meinem
Weg begleitet haben, gilt mein Dank daher auch all den Menschen, mit
denen ich als Trainer und Coach zusammenarbeiten durfte und darf.

 
Norbert Linke
Rödermark, im August 2020

Premiere! Der große Tag! Eine WhatsApp-Nachricht kommt herein…
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Digitaler Wandel und Medien-Alltag

Reporter: You never touched a Radio before? Passantin: Never!

Als BBC Radio 1 Geburtstag hatte – das war 2017, die britische Popwelle
war gerade 50 Jahre alt geworden – machte sich Reporter David Sillito auf
den Weg, mit einem Kofferradio in der Hand.

Der BBC-Mann ging auf junge Leute zu und bat sie, Radio 1 einzustel-
len auf der Skala des Geräts (ein Video dokumentiert die Aktion1). Doch
kaum jemand wusste, wie das geht. Eine Befragte hielt das Gerät gar
verkehrt herum. Nein, ein Radio habe sie noch nie in der Hand gehabt,
sagte eine vielleicht 14-Jährige, das Smartphone lässig in der Hand.

Radio ist nicht länger „das Radio“? Was ist es dann?

Radio? UKW? Was ist das?

„Power from the needle to the plastic. AM FM I feel so ecstatic. Now it's music I've
found. And I'm wired for sound“

(Cliff Richard: Wired for Sound, 1981)

Audio boomt. Hören ist das neue Wischen. Vor allem mobil, auf dem
Smartphone, dem neuen Universalmedium. Zeitsouverän und personali-
siert, perfekt abgestimmt auf individuelle Interessen und Zeitbudgets. Wo
aber bleibt das lineare Radio?

Radio scheint zugleich überall und nirgendwo zu sein. Überall, weil es
als Multi-Plattform-Medium analog über UKW zu hören ist, digital via
DAB+, online über Webseiten an Desktop-PC, Laptop, Tablet und Smart-
phone und – mit stark steigender Tendenz – via Smartspeaker; nicht zu
vergessen die Radio-Apps und die Angebote von Plattformen, den „Aggre-
gatoren“, die Radioinhalte bündeln: Radio ist allgegenwärtig.

Zugleich wirkt es, als sei Radio nirgendwo, weil es nicht mehr an einen
bestimmten Ausspielweg gebunden ist, an das Radio als Gerät. Und so wo-
möglich unkenntlich wird und nicht mehr unterscheidbar von ähnlichen

1.

1.1

1 https://bbc.in/2PdPczN.
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Angeboten, die sich mitunter „Radio“ nennen und doch alles andere sind
(nämlich Streams wie die „Radiosender“ im Angebot von Amazon Music).

Wie viele Radiogeräte gibt es (noch) in Deutschland? Die Ausstattung
der Haushalte mit Radiogeräten ist hoch. Fast 95 Prozent aller Haushalte
verfügten 2019 über mindestens ein Radiogerät, weist der Digitalisierungs-
bericht der Landesmedienanstalten aus2. Allenfalls eine leicht rückläufige
Tendenz verzeichneten die Forscher: Analoge UKW-Radios finden sich we-
niger oft als noch zuletzt, dafür nimmt die Ausstattung mit Empfangsteil
für DAB+ und mit IP-Zugang kräftig zu3.

Auch die Hördauer ist nach wie vor hoch – solange man alle Audio-
Inhalte in Summe betrachtet. 81 Prozent aller Befragten konsumieren
Audio, junge Hörer sogar mit wachsender Tendenz, stellt die ARD/ZDF-
Onlinestudie 2019 fest4. Doch unverkennbar ist eine Erosion des Hörens
von Live-Radio vor allem bei 14- bis 29-Jährigen. Sie favorisieren stärker
als früher Musik und Podcasts sowie Radio-Inhalte, die zeitversetzt konsu-
mierbar sind. Überdies nutzt diese Zielgruppe das klassische UKW-Radio
seltener als jede andere untersuchte Zielgruppe5.

Es ist abzusehen, dass diese Tendenz sich verstetigen wird bei Zielgrup-
pen wie den heute unter 14-Jährigen, die das Radio in seiner klassischen
Form nicht mehr kennengelernt haben.

Nicht länger First Device

Das Smartphone ist nicht nur „Universalmedium“, es übernimmt auch
Funktionen, die bisher dem klassischen Radio vorbehalten waren – etwa
die, morgens als Wecker zu fungieren.

Der Radiowecker war lange Jahre Standard in deutschen Schlafzim-
mern. Er war das erste Medium, mit dem die Menschen morgens zu tun
hatten im Alltag. Zuverlässig konnte das Radio seine Hörer „abholen“
mit Musik, Information und Unterhaltung und in den Tag begleiten. Die
Hörer waren gewonnen, nun galt es „nur“ noch, sie über den Tag hinweg
als Hörer zu behalten. Das ist jedoch Vergangenheit – fürs Radio eine
disruptive Erfahrung.

1.2

2 Digitalisierungsbericht 2019, S. 36.
3 Ibid.
4 Mai/Meinzer/Schröter 2019, S. 407 f.
5 Beisch/Koch/Schäfer 2019, S. 385.

1. Digitaler Wandel und Medien-Alltag
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Erstes Medium des Tages ist nun das Smartphone und mit ihm eine
Fülle konkurrierender inhaltlicher Angebote. Nahezu die Hälfte der von
Jacobs Media in 2019 Befragten gab an, das Smartphone sei das Medium,
von dem sie sich morgens wecken ließen6. Der Reuters Digital News Re-
port 2019 kommt zu einem ähnlichen Ergebnis: 45 % der 18-24-Jährigen
sagten, das Smartphone sei das Medium, über das als erstes sie am Morgen
mit Nachrichten in Berührung kämen7. Bei den 25-34-Jährigen waren es
immer noch 39 %.

Radio ist nicht mehr nur die eine Anwendung, zu der einst der Radio-
wecker (neben einem eher unattraktiven elektronischen Weckton) fähig
war. Radio im Smartphone ist heute ein inhaltliches Angebot inmitten
einer unübersehbaren Fülle an Möglichkeiten zu Kommunikation, Enter-
tainment und Information. Der Nutzer hat die Wahl. Der Trend zu
Smartspeakern wird die Herausforderung fürs traditionelle Radio weiter
verstärken, weg von Radio als Gerät hin zu Radio als Inhalt.

Viele Radiostationen haben diese Situation als Herausforderung ange-
nommen. Sie ließen nicht nur Radio-Apps programmieren, mit denen der
Hörer das lineare Programm auch auf diesem Medium verfolgen kann. Sie
implementierten zudem die Wecker-Funktionalität und bauten insofern
die „alte“ physische Radiowecker-Technik digital nach.

Mehr noch: Nunmehr war es möglich, die Weck-Funktion zu personali-
sieren, indem sie mit den Stimmen der Morningshow-Hosts kombiniert
wurde, sodass ein geschmeidiger Wechsel ins lineare Programm eine nahe
liegende Option wurde.

Wenn Radio nicht mehr First Device des Tages ist, wie will es dann
erfolgreich zurückkommen in die Medienwelt des wischenden und scrol-
lenden Nutzers?

Hören, wann immer ich will

Während analoges Radio weiter auf der Zeitachsen-Perlenschnur sendet,
als sei nichts gewesen, hat sich die umgebende Medienwirklichkeit von
Grund auf gewandelt. Alle erdenklichen Inhalte sind für den Nutzer
zeitsouverän nutzbar, Musik und Entertainment ebenso wie Information.
Niemand muss mehr auf die Nachrichten warten, um sich auf Stand zu
bringen.

1.3

6 Resler 2019.
7 Reuters Digital News Report 2019, S. 54.

1.3 Hören, wann immer ich will
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Für den (zumal jungen) Hörer sind diese überbordende Auswahl an
Inhalten und die Freiheit, sie zu nutzen, wann immer es passend und
attraktiv erscheint, täglich und allerorten erlebter Standard. Ein Medium,
das konkurrenzfähig bleiben will, muss eine überzeugende Strategie für
diese Situation finden. Das Medium „Radio“ ist dabei der Content, nicht
das Gerät, der Radioapparat.

Nach und nach realisieren die Anbieter analogen Radios, dass sie über
ihr lineares Produkt hinaus auch nicht-lineare Angebote machen müssen,
um mit ihrer Medienmarke auch auf solchen Kanälen präsent zu sein, auf
denen Ihre (ehemaligen und/oder potenziellen) Hörer passenden Content
suchen. Im besten Falle verlinken nicht-lineare Angebote zurück auf das li-
neare Produkt, dessen Akzeptanz immerhin Grundlage des gegenwärtigen
Radio-Geschäftsmodells ist.

Zugleich müssen die Programmanbieter ein überzeugendes Alleinstel-
lungsmerkmal identifizieren und verlässlich bespielen, um in der Vielzahl
konkurrierender Angebote als bemerkenswert und eigenständig wahrge-
nommen zu werden, als Anbieter eines Produkts, das es so nirgendwo
sonst gibt.

Radio muss sich auch unter den neuen Gegebenheiten über Inhalte
definieren: Content matters. Wie könnte der aussehen?

Kommunizieren statt verteilen

Lediglich Programm zu machen und unter die Leute zu bringen, ist kein
zukunftsfähiges Radio-Konzept mehr. Die Haltung, einfach „ein Angebot
zu machen“, ist nicht mehr zeitgemäß.

Der Hörer kennt es aus unterschiedlichen Kontexten: Kommentieren
und teilen ist Alltag („sharing is caring“). Warum sollte es beim Radio
anders sein? Ein Programm, das diese Rückkopplung an die Programmma-
cher nicht anbietet und überzeugend gestaltet, ist nicht mehr up-to-date.

Radio darf heute nicht mehr als Massenkommunikation („einer-an-vie-
le“) verstanden werden. Nicht nur, weil es im Erleben der Hörer stets eine
1-zu-1-Beziehung ist (beispielhaft etwa die Hörsituation im Auto). Auch
weil der Hörer es gewohnt ist, sich zu Inhalten zu stellen. Die Menschen
möchten sich äußern, teilhaben und einen Beitrag leisten, in den Dialog
gehen. Es geht darum, Verbindungen herzustellen.

Für die Macher bringt das neue Herausforderungen mit sich. Die
teils problematische Diskussionskultur auf den Social-Media-Kanälen kann
stets auch die Plattformen der Sender in Mitleidenschaft ziehen. Zeitnahe,
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wohlwollende und zugleich konsequente Moderation muss gewährleistet
sein.

Sind die Sender darauf eingestellt? Personell und mit Blick auf ihr Mind
Set?

Nachrichten? Nein, danke!

Rund 80-mal am Tag greift der durchschnittliche Nutzer zum Smartphone
– also etwa alle 12 Minuten. Etwa 2600 Tätigkeiten führt er dabei an sei-
nem Gerät durch – jeden Tag, fasst die Süddeutsche Zeitung den aktuellen
Forschungsstand zusammen8.

Kein Wunder, dass sich eine gesellschaftliche Gegenbewegung gebildet
hat mit dem Ziel einer digitalen Entgiftung („Digital Detox“). Durch radi-
kale Smartphone-Abstinenz soll der permanente Strom an Info-Input, Un-
terhaltungsangeboten und Kommunikationsimpulsen unterbrochen wer-
den.

Zugleich gibt es einen Trend, speziell Nachrichteninhalten wann immer
möglich aus dem Weg zu gehen. 32 % der vom Reuters Institute Befragten
gaben 2019 an, den Konsum von Nachrichten grundsätzlich zu meiden; in
Deutschland waren es 25 %9 – bei insgesamt steigender Tendenz. Knapp
zwei Drittel der Befragten begründeten das damit, es gehe ihnen schlech-
ter, wenn sie Nachrichten konsumierten. Sie fühlten sich „hilflos“.

Diesen Befunden müssen sich Nachrichtenmacher stellen! Und überle-
gen, was sie tun können, verloren gegangenes Vertrauen wiederherzustel-
len. Grundsätzlicher: Was an der Art und Weise, welche Stoffe sie als
nachrichtenwürdig betrachten und wie sie Nachrichten medial inszenie-
ren, Menschen dazu bringt, sie zu meiden.

Offensichtlich haben Nachrichtenmacher seit jeher die Neigung, Nach-
richten in erster Linie als Schreckensmeldungen zu interpretieren („bad
news are good news“, „if it bleeds, it leads“). Nachrichten sind in diesem
Sinne stets Ereignisse mit negativer Tendenz: Kriege, Krisen und Katastro-
phen, Verbrechen, Skandale und Hungersnöte.

Der inhaltliche Negativismus wird häufig textlich gespiegelt von einer
negativistischen Sprache. Sie zeichnet sich aus durch Passiv- statt Aktivkon-
struktionen aus (Ereignisse „geschehen“), durch nicht wissendes Schulter-
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8 https://www.sueddeutsche.de/leben/digital-detox-sieben-tipps-zur-digitalen-entgiftu
ng-1.3754567 (abgerufen am 6.8.2020)

9 Reuters 2019, S. 26.
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zucken („ist noch unklar“) und eine oft fehlende Faktendimensionierung
in die Zukunft (what´s next?). Folge ist eine „erlernte Hilflosigkeit“, die
weniger das Ergebnis der tatsächlichen Fakten ist als von der Art und Wei-
se, wie sie transportiert werden10.

Der Trend zur sowohl faktisch negativen als auch sprachlich defätistisch
aufgestellten Nachricht führt im Ergebnis beim Nutzer zu Stress (den er zu
verringern sucht, was gut nachvollziehbar ist).

Zugleich sind „negative“ Nachrichten nicht von vornherein „schlecht“.
Das offensichtliche Bedürfnis nach ihnen ist Fakt („fear of missing out“)
und zudem eine evolutionsbiologische Tatsache. „Gefahr benannt, Gefahr
gebannt“ war eine erfolgversprechende Strategie schon für den Ur-Men-
schen. Sein Überleben hing davon ab, wie gut er informiert war über
existenzielle Gefahren und Bedrohungen im Umkreis seiner Wohnhöhle
und darüber hinaus.

Damit aus dem „Nachrichten? Nein, danke!“ ein „Nachrichten? Ja,
bitte!“ wird (auch im Radio), kommt es vor allem darauf an, zu einer
aktivierenden Sprache zu finden, und in Summe zu einer inhaltlichen
Gestaltung, die Menschen nicht hilflos zurücklässt. Ansätze dazu finden
sich im Konzept des Constructive Journalism.

Transparenz und Making-of

Immer öfter werden die Medien mit Vorwürfen konfrontiert, sie seien
Mainstream-, Staats- oder System-Medien, sie verbreiteten Fake News („Lü-
genpresse“) und seien „aus Berlin“ gelenkt.

Nach Einschätzung des Bundesamtes für Verfassungsschutz werden Res-
sentiments wie diese zunehmend auch im bürgerlichen Lager geteilt11.
Nur noch 45 % der vom Hans-Bredow-Institut für den Reuters Digital
News Report 2020 in Deutschland Befragten erklärten, sie vertrauten
„meistens“ den Nachrichten – mit fallender Tendenz12.

Für Nachrichtenredaktionen ist das eine ernsthafte, aber auch zu be-
wältigende Herausforderung. Mehr noch als zuvor sind sie heute und in
Zukunft gefordert, nicht nur die Fakten des jeweiligen Stoffes abzubilden,
sondern auch den Prozess, wie und warum diese Informationen beschafft
wurden.
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10 Urner 2019, S. 45 ff.
11 Bundesamt für Verfassungsschutz 2016.
12 Reuters 2020, S. 15.
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Das making-of abzubilden kann nützlich sein auch insofern, als es dem
Nutzer bewusst macht, dass Informationen nicht einfach „da“ sind, son-
dern gezielt recherchiert werden müssen.

Diese Wahrnehmung trüge auch zu einer besseren Wertschätzung der
journalistischen Arbeit bei.
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