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dienen Unterhaltung
und Verkaufs-
forderung

Skepsis gegeniiber
Shop TV in Deutsch-
land

Bestandsaufnahme und Programmanalyse
eines neven Mediums

Instore-Radio
zwischen Klangteppich
und Werbetriiger

Von Walter Homberg/Ralf Hohlfeld/
Michaela Schuellhardt*

Gelabt von Marketingstrategen, getadelt von Kal-
turkritikern, ignoriert von Kommaunikationswissen-
schaftlern, ist Instore-Radio bisher ein weilfer Fleck
auf der Landkarte der empirischen Rundfunkfor-
schung geblieben. Dabei spilelt das neue Medium
im Alltag vieler Menschen eine Rolle; bei der Kauf-
entscheidung im Supermarkt ist es allgegenwiirtig,
Instore-Radio  gehért 7 den  sogenasnien
Closed-circult-Medien, deren Gemeinsamkeit darin
hesteht, dal Botschaften iiber geschlossene Kreis-
liufe an bestimmie Benutzergruppen verbreitet
werden, etwa in Verkehrsmitieln, 6ffentlichen Ge-
biuden, Finmen und Mérkten. Closed-circuit-Medi-
en sind zum Beispiel Video- und Horfunkprogram-
me in Zigen und Flugzeugen, Campus-Radio an
Universititen, Krankenhausfunk und Business TV
{vel. den Beitrag vor: Angela Elis in diesem Hedt).

Instore-Medien werder - wie der Name sagt -
innerhalb von Verkaufsstitten eingesetzt und die-
nen ebenso als Unterhaltungsmedium wie als
Verkaufsforderungsinstrument. Shop TV ist ein
Sammelbegriff fiir die Ausstrahlung von Videopro-
duktionen oder Programmelementen verschiedener
Fernsehstationen im Hingelhandel bzw. im Dienst-
leistungsgewerbe. Anfang der 80er fahre stareten
in Deuntschland beispielsweise die [nstere-Fernseh-
produzenten muvi und Fitness channel. (1) Wih-
rend Fitness channel tighich Fitness-Programme
sendet und abonniert werden muf, produziert
muvi Videobinder fir Diskotheken, Bistros, Tanz-
studios, Eisstadien und Young-fashion-Abteihmgen.
Die Shop TV GrabH hat ¢in Programm ausschiief-
lich fir Supermirkte konzipiert. In 300 Mérkten
wurden vor Verkaufstheken, in den sogenannten
Hauptlaufzonen und im Kassenbereich je 20 Moni-
tore fnstalliert. (2} Die Shop TV GmbH sendet iber
Satellit ein regionales Programm mit Nachrichten
und Unterhaltung.

Die Drogeriemarkikette Schlecker steabhit in fhren
6 350 Filialen in Deuischland und Osterreich ein
20minitiges Programm aus Gewinnspiclen, Horo-
skopen, einer Familienserie und Werbespots aus.
Fine elektronische Bildzeitschrift bietet die Deut-
sche Telekom in Zusammenarbeil mit der France
Telekom in 100 Real-Warenhitusern an, Das Prinzip
des Shop TV wurde in Deutschland bisher skep-
tisch aufgenommen. Hohe Installationskosten und
unzureichende Methoden zur empirischen Mes-

sung der Wahrnehmung haben die Etablierung
bisher verhindert. (33 Auch in den USA scheiterte
die Einfithrung des von Ted Turner initiierten Shop
TV namens Checkout Channel. (4) Einige Waren-
hiuser in Deutschland lehnen die aufwendige In-
stallation von Monitoren ab und verwenden stalt
dessen ausschlieRlich in thren HiFi-Abteilungen
Video-CDs.

Instore-Radio

Der Begriff ,Instore-Radio” bzw. Instore-Forfunk”
bezeichnet ein Medium fiir die Ausstrahlung von
Musik, Moderation, Textbeiirfigen und Werbung in-
nerhathy der Verkaufsstellen des Handels am soge-
nannten Point of Sale, kurz POS. Das Progranum
ist an die Kunden und Miarbeiter gerichtet. Fir
den Begriff Instore-Radio” werden such die Syno-
nyme Ladenfunk®, ,Shopping-Radic” oder Fin-
kaufsradio” gebrauchi. Der Terminus ,Ladenfunk®
war bereits frither fiblich und bezeichnete die Fin-
bettung von unprofessionellen Durchsagen des
Markipersonals in Hintergrundmusile vors Ton-
band. Bruno Tietz prigte in diesem Zusammen-
hang den Begriff der ,Schweinebauchdurchsagen®.

&)

e Aufbau von Musikstruktur und Programmuhr
orientiert sich der Instore-Horfunk an Format
radios, um den Hérgewohnheiten der Kunden im
Supermarkt entgegenzukommen und eine vertrau-
te Basis zur Verbesserung der Ladenatmosphére
#u schaffen. Urspriinglich stammt die Idee, ein
unterhaliendes Supermarkiradio zu betreiben, aus
den USA. Auf dem amerikanischen Markt seizten
sich aber hauptsichlich grofle Anbieter von Musik-
formaten durch. Die gesendete Hintergrundmusik
ist jeweils auf die #riliche Situation abgestimmt;
ste wird nur auf Wunsch mit Werbung oder mit
Nachrichten und Birsenkursen erginzi. Der klas-
sische Radiocharakter wurde beim: Einsaiz in
Gieschiften, Kliniken, Kirchen, Biiros und anderen
Orten als stérend empfunden.

Als Finsatzgebiete zielt der Instere-Horfunk in
Deutschland auf die Gesamtheit des stationdiren
Ladeneinzelhandels, wobei dem Lebensmittelein-
zethandel hisher die grifite Bedeutung rzukomml.
Die Relevanz des Instore-Radios als Werbe- und
Verkaufsforderungsinstrument st hier besonders
deutlich: Mehr als 60 Prozent der Kaufentscheidun-
gen werden unmittelbar i Markt getroffen. (6)
Insbesondere die Werbung soll am Verkaufsort als
Entscheidungshilfe dienen. Wegen Informations-
iiberlastung miissen Medien- und Werhebotschaf-
ten aber hohe Hiirden iiberwinden, um wahrge-
nommen zu werden bzw Kaufentscheidungen zu
beeinflussen. (7) Der Instore-Horfunk versucht, mit
setner Plazierung direkt am Point of Sale, der feh-
lenden Moglichkeit des Um- eder Ausschaltens
und unterschiedlichen Dezibelstirken zwischen
Wort- und Musikprogramun diese Perzeptionshiirde
71 diberwinden.
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Zeitkonto der
Rezipienten wird
nicht belastet

Instore-Radio falk
unter den Rundfunk-
begrifi

Je geringer der Orientierungsaufwand fiir ein be-
stimmtes Medium ist, desto wahrscheinlicher ist
seine Rezeption. (8) Der Instore-Horfunk kemnmt
dem Bediirinis der Rezipienten entgegen, beim
Medienkonsum keine Zeit verlieren zu wollen.
Ohne das Zeitkonto zu belasten, wird Begleitung
mit Hintergrundcharakier ausgestrahlt, als Orien-
tierungsleistung fungieren enisprechende Werbe-
tips zu Neuigkeiten in der Produlktpalette. Der In-
store-Hérfunk enthebt die Rezipienten der Disposi-
tiensfreiheit, Durch die drtlichen Besonderhelten
entfillt jeglicher Selektionszwang, ein Konkurrery.
verhiltnis zu anderen Medien besteht in dieser
Situation nicht.

Rechifiche Rahmenbedingungen

Im Rundfunkstaatsverirag (RIS{Y) wuede die fiir
instore-Hérfunk notwendige Zuordnung von Satel-
litenkapazititen getroffen und ein langwieriger
Lizenzierungsprozell in Gang gesetzt. Definitions-
schwigrigkeiten hinsichtlich der Einordnung erga-
ben sich bei der [lir Radio POS. zustidndigen Un-
abhéngigen Landesanstalt fiir das Rundfunkwesen
(ULR) in Kiel. Danach wird der Instore-Horfunk
zwar nicht als klassisches Medium bezeichnet, alle
Kriterien fir den Rundlunkbegriff gelten aber
als erfiillt. in Kiel réumt man zwar Zweifel ein,
ob Instore-Horfunk infolge der speziellen rdum-
lichen Emplangssfuation fiir die Allgemeinheit
bestimimt sei, DHeses Kriterium sei aber angesichis
des technischen Verbreitungsgrades erfiillt, weil
sich Instore-Horfunk an eine Vielzaht von Perso-
nen richte.

Die Einordnung in den Rundiunkbereich wird
hier also iber technische Aspekle vorgenommen.
In programmlicher Hinsicht wird der Instore-Hir-
funk von der ULR als Unterhaltungsmedium be-
wertet, withrend die Anbieter sich selbst grifiten-
teils als Verkaufsftirderungsinstrument verstehen.
Ungeachtet der unferschiedlichen Definitionen be-
steht zwischen den Anbietern und den Landesme-
dienanstalten Konsens dariiber, daRl der Ladenfunk
fir die programmliche Vielfalt eine untergeordnete
Rolle spielt, Nicht zeletzt deshalb st die Lizenzie-
rung von Instore-Horfunk als Spartenprogramm
als (wirtschaftlich motivierte) ,Ansiedlungspolitik®
{9) der Landesmedienanstaiten bezeichnet worden.

Organisatorisch-technisthe Voraussetzungen

In Form komprimierter und digiial codierler Da-
tenpakete werden Mustkprogramme, Werbespots,
Sendezeiten und Bestimmungsorte fiber elnen Zen-
tralrechner (1) an den jeweiligen Satelliten mit
den dazugehdrigen Transpondern iibertragen. Tech-
nische Basis ist in allen Filien ein Mehr-Kanal-
System, bei dem el Kanal permanent fiir die
Uberirapung der Masik reserviert ist, wahrend
{ther die anderen Kandle Stevercodes und Wortpro-
gramm ausgestrahlt werden. (11} Auch fir die
exakt von der Werbezeiten getrennte Live-Modera-
tion exisliert ein stets verfigharer Kanal. {12
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Fiir den Empfang bendtigt jeder Markt eine Satel-
litenschiisse! und ein Empiangsgerdt; es ist mit
einer Codenummer ausgestattet, die dem Satediien
als Adresse dient. [in weiteres Kernstiick der Tech-
nik ist der Decoder oder Spotselecior, der die iiber
die Textkanile ausgestrahlten Informationen aus-
wiihlt. {13) je nach Programmierung des Decoders
wird die Musik unterbrochen und ein Wortkanal
zugeschaltet. Der Spotselector ermoglicht beispiels-
weise eine getrennde Steuerung der Hausspots.
Falls die beworbenen Produkie vor Ablauf der
Werbebuchung nicht mehr im Sortiment sind,
kann das Marktpersonal einzelne Spots manuell
ver Knopfdruck ausschalten. Anstelle des Spotka-
nals wird in diesem Fall automatisch der Musikka-
nal zugeschaliet. Falls mehrere Musikstile angebo-
ten werden, ist der Receiver mit Stationstasten aus-
gerlistetl.

Jeder der konkurrierenden Anbieter von In-
store-Hérfunk hat inzwischen seine eigenen Emp-
[angsgerite entwickelt, um die Einmaligkeit der
codierten Datendienste zu gewéhrleisten, Die Inve-
stition in die Installation der Emplangsgerite be-
deutet also eine langiristige Bindung des Handels
an die ansgewihllen Anbieter von Iustore-Radio.

Ziele des Instore-Radios

Primires Ziel der Anbieter von Instore-Radio ist
die Konzeption eines dem Privatfunk &hnlichen
Formatradios, um diesen neuen Horfunktyp als
gleichberechtigten Werbetriiger neben Fernsehen,
Printmedien und kiassischem Horfunk zu posi-
tionieren. Die Hersteller beabsichtigen mit dem
Einsatz von Instore-Radio und seinem nach Tages-
zeiten ausgerichteten Programm vor allem eine
rielgruppenspezifische Ansprache durch das redak-
tionelle Programm und die entsprechenden Werbe-
spots.  Streuverluste sollen dadurch  vermieden
werden, dall nur dort geworben wird, wo die be-
wotbenen Produkte wirklich im Regal stehen.

Der Handel wiederum will mit Instore-Radio die
Binkaufs- bzw Ladenatmosphiive verbessern und
die Kunden zu Spontaneinkiufen anregen. Ein
weileres Ziel ist die Motivation der Mitarbeiter
durch auferhalh der Ladendifnungszeiten ausge-
strahlte Mitarbeiterprogramme. Unter Ladenatmo-
sphire wird die spezifische Figenschaft von Ver-
kaufsriumen verstanden, angenchme Gefiihle her-
vorzurufen. (14) Kompenenter dieses Erlebnisses
sind einerseits pegenstdndliche Gestaltungsmittel
wie Form, Farbe, Material oder Licht, auf der ande-
ren Seite auch micht-gegenstindliche Gestaltungs-
mitiel wie Temperatur, Geruch und der Einsatz
akustischer Stimuli. (15) Der Eimsatz von Instore-
Radio ist in das Konzept einer integrierten Kom-
munikation eingebettet. Darunter &illt auch die
kontinaierliche Namensnennung iz Programm.,
Falls vereinhart, Kult das gesamte Programm
unter dem Namen der angeschlossenen Vertriebs-
schiene,

Bine {ibergeordnete Bedeutung kommi bel der
atmosphiirischen  Gestaltung des Umfeldes der
Musik zu. (16} Zugrunde liegt meist das Musik-

Individuelle Steue-
rung von Musik und
Werbung moglich

Positionierung als
Werbetriiger

Verbesserting der
Einkaufs- bzw.
Ladenatmosphiire
und der Mitarbeiter-
motivation

Musikkonzept ist
wichtig



Redaltionelle
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Instore-Radio ist
Bindeglied zwischen
Media-Werbung und

Verkaufsforderung

Ausstrahlung
von Mitarbeiter-
programmen

Instore-Radio zwischen Klangteppich und Werbetréger

konzept des Fasy listening. Ein Problem stellt bei
der Konzeption eines Musikprogramms fiir Instore-
Hérfunk alerdings die Heterogenitdt der Kunden-
gruppen dar. Um die erwimschte Wirkung der
Musils zu erreichen, muff die Formatierung stark
nach Altersgruppen dilferenziert werden. Konkret
formulierte Ziele des Musikeinsatzes bei Instore-
Radio sind sowohl kurziristige Verhaltenswirkun-
gen wie eine lAngere Verweildawer in den Mirkien
und die Stimulierung von ungeplanten Zusatzk#u-
fen als auck langiristige Wirkungen wie Ein-
kaufssti{tenprofilierung wnd hohere Kundenbin-
dung.

Ahnlich wie die Hintergrundmusik soll auch die
Sendung von redaktionellen Programmieilen zur
Schaffung elner positiven Ladenatmosphire heitra-
gen. Ziel ist es, durch Glaubwiirdigkeit das Wahr-
nehmungsklima innerhalb der Einkaufsriiume zu
verbessern, Das Wechselspiel von Information und
Werbespois soll von der Beeinflussungsabsicht ab-
lenken. Die Authentizitét des redaktionellen Pro-
gramms soll den Erfolg des Mediums Instore-
Hirfunk ermbglichen. Die Programumacher spre-
chen andererseits von der Life-Moderation als Ear
catching” und zusitzlicher Mbglichkeit in Rich-
tung bewulite Informationsaufnahme”. (17)

Instore-Werbung

Instore-Werbung ist in erster Linie ein kompen-
satorisches Istrument [ begrenzten Verkaufs-
raum werden visuelle Werbetrdiger, die von den
Kunden unter Umstinden ibersehen werden,
durch akustische Werbeinformationen unterstiitzt.
Die spezielie riumliche Situation ist besonders ge-
eignel fir die Ubermitthing individueller Werbe-
botschaften wie etwa Informationen Gher Sonder-
angebote in bestimmten Abteilungen oder Son-
deraktionen wie Preisausschreiben. (18}

Ermpirische Studien haber aber ergeben, dafll der
Einsatz des Werbetrégers Instore-Radio nur eine
additive Kommunikationsform fiir die Werbung-
treibenden darstellt. (19 Die Substitution klassi-
scher Medien wird thm nicht zugetraut. Trotzdem
fungiert der Instore-Hérfunk als Bindeglied zwi-
schen Klassischer Media-Werbung und spezieller
Verkaufsforderung,

interne Kommunikation

Ahniich wie die Firmenzeitschrift kann Instore-
Radio, wenn auck durch rdwmlbiche und zeitliche
Rahmenbedingungen deutlich begrenzt, als Mittel
der internen Kommunikation genuizt werden,
Dazu werden vor und nach den reguliren Off
nungszeiten Mitarbeiterprogramme  gesendet, die
sich je nach Intention inhaltlich unterscheiden.
{20y Dabei handelt es sich um Mitarbeiterinstruk-
tion, -informatien oder -motivation. Als Beispiele
fiir Informationen seien allgemeine Mitteilungen
der Geschiifisfithrung, Ankéindigungen und Ergeb-
nisse von PR-Kampagnen oder Plazierungsricht-
linien genannt, zum Bereich Motivation gehéren
Gewinnspiele fiir Mitarbeiter oder Wanschkonzerte
mit Hirerbeteiligung.

Die Anbieter missen sich mit ihren Konzeptionen
auf die Fiihrungsstile der Unternehmen und die
damit verbundenen Anforderungen einstellen. Mit
der journalistischen ,Verpackung” von Anweisun-
gen der Geschiftsleitung soflen die Instore-Radio-
anbieter helfen, eine motivierendere Wirkung zu
erzielen. Die Musik, die auflerhalb und wahrend
der Ladendffnungszeiten ausgestraklt wird, soll
die Mitarbeiter ,in Schwung bringen” (21) und mit
ihrem Emotionalisierungsaspekt zu einer anmge-
nehmeren Arbeitsatmosphéire beitragen (22), der
JHrzeugung von Schaffensfrende” (23) dienen. Die
Nennung des jeweiligen Firmennamens vor jedem
fextbeitrag hat die Vermitthing eines Wir-Gefiihls
der Mitarbeiter zum Ziel.

Anhieter von Instore-Radio in Devischiand

Das Medium Instore-Radic wiréd in Deutschland
von sechs privaten Anbietern gefragen, die ihre
Radios meist in eigener Regie betreiben und ver-
markten. Um es zu abonnieren, mufl zwischen den
Anbietern und dem Handelsunternehmen ein
Rahmenvertrag ahgeschiossen werden, in dem die
exkiusive Ausstrahlung des Programms in den
betreffennden Mérkten vereinbart ist. Gegenstand
dieser Vertrige sind das Programmvolumen, das
aus Musik oder einem enisprechenden Modera-
tionsprogramun  bestehen kann, und das Werbe-
volumnen fir Haus- und Markenspots. Nehen dem
Lebensmitteleinzelhandel sind Drogerien, Garten-
center, Bau- und Bekleidungsmirkte sowie Mobei-
hiluser an Instore-Horfunk angeschlossen,

AKK-Business-Radio, Ludwigshafen, sendet seil
1993 ein Programmn it Moderation und Mitarbei-
tersendungen. (24) Dieser Anbieter wird zusam-
men mit Badic POS. als Marktitihrer bezeichnet.
{25) Er nutzt eine digitale Technik, was in der
Konkurrenz zu den anderer: Sendern eine bessere
Klangqualitit, eine hihere Datensicherheit und
einen einfacheren Bmplang bedeutet. (26} Eine in
Zusammenarbeit mit Radio POS. entstandene
Reichweitenuntersuchung ergab, dall AKK-Busi-
ness-Radio pro Stunde durchschnitthch 315600
Hérer erreicht. Nach eigenen Angaben wird das
Programm in derzeit 1753 Verkaulsstellen ausge-
strahlt, von denen etwa 10600 zum Lebensmittel-
einzelhandel gehiren. Neben den Ketten der
Metro/Aske sind auch GBI Toys R* Us und die
Hertie-Warenhéuser unter Vertrag,

Auch Radic null eins, Frankfurt, sendet ein Pro-
gramm it Moderation fiir Mitarbeiter und Kun-
den, ist aber an seinen Handelspariner Rewe und
dessen Veririebslinien gebunden. (27) Etwa 800
Einkaufsstitten sind angeschlossen, in denen Radio
Rewe ausgestrahlt wird. {28} Mit Radio POS. be-
stehen Kooperationsvertriige hinsichtlich der Pro-
grammgestaliung, der Technik und der Vermark-
tung der Werbezeil,
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IC-Radio wird von
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Der Anbieter IC-Radio aus Koln hat eine gesonder-
te Stellung. Er ist ein handelseigener Sender, der
von der Rewe-Zentral AG betriehen wird. Der
Rewe-Filialbereich ist primérer Ausstrahlungsort
fitr ein mi# Werbung der Industrie durchsetzles
Musikprogramm ohne Moderation. Bei der Musik
kann in den Mirkten zwischen Hinf verschiedenen
Kaniilen ausgewihlt werden. IC-Radic lehnt eine
Erwetterung in Richtung moderiertes Programm
ab, weil der Moderation eine Ablenkungswirkung
unterstellt wird, die der Aufmerksamkeit gegen-
fiber Spots abtrédglich sei. Ausgestrahlt wird in
Supermirkten wie HL und minimal, aber auch in
grofen Verbrauchermérkien. Insgesamt wird in
1600 Verkaufsstellen gesendet.

Auch bei [SS-nstore Satellite Service, Hamburg,
steht die Gestalisng von Hintergrundmusils im
Zentrum des Angebots. ISS bietet unternehmens-
spezilische Hintergrundmusik, zu einem Groliteil
fiir nicht-organisierte Einzethindler wie Boutiquen,
aber auch fir Gaststiitien und Hotels. (29) Werbung
wird nur geschaltet, falls sie vom Abonnenten aus-
driicklich gewiinschi wurde.

Der jiingste Anbieter von Instore-Radio, Via Sat
Multimedia aus Lingen, erhielt im Juni 1996 die
Lizeny durch die Niedersichsische Landesmedien-
anstalt fir privaten Rundfunk und die Direktoren-
konferenz der Landesmedienanstalten. (30) Das
Musikprogramm ist vor allem auf Tankstellen aus-
gerichtet, die sieben Tage in der Woche rund um
dic Uhr mit einem Klangteppich versorgt werden.
Uber die angebotene Digitaltechnik kann aufer-
dem Datenaustausch betrieben werden.

Griilter Anbieter von Instore-Horfunk (31} ist die
POS, Medien GmbH & Co. KG in Kiel, die im
folgender beschrichen und deren Programm ana-
tysiert wird. Radio POS hat sich 1996 mit AKK-
Business-Radio und Radic null eins zu einem
neven Unternehmen mit dem Namen POS. Medi-
en zusammengeschiossen. Die Programme bieihen
iedoch eigensténdig.

#Radio P.0O.S. = Dos Einkaulsradi”

Der Sender betreibt unter dem Namen ,Radio
P08, - Das Einkaufsradio® sein analog ausge-
strahltes Programm mit Musik, Werbung, Modera-
tion wnd Mitarbestersendungen, Der Schwerpunkt
der Ausstrahlung liegt eindeutig i Lebensmittel-
einzethandel. An das Progranum angeschlossen
sind tiber Rahmenveririge die nationale SparKetle
und Edeka, die Kriegbaum-Gruppe, Tengelmann
und mehrere Unternehmen der Markant-Gruppe,

Der Pionier unter den deuischen Supermarkiradios
entstand 1990, {32) Die Programmstrukturen wur-
den in Zusammenarbeit mit der Co-op Schleswig-
Holstein (33) durch Fragebogenaktionen bei Kun-
den und Mitarbeitern entwickelt. Mit seinem Hor-
funkprogramm: ist Radio POS. inzwischen in
knapp 7500 Einkaufstellen im Finsatz. Laut einer

vom Sender selbst in Auftrag gegebenen Reichwei-
tenstudie horen werktags durchschaiitlich 681 060
Personen pro Stunde das Programm, am Samstag
mehr als 750 G006, Der weiteste Horerkreis beirigt
dieser Studie zufolge 23 Millionen Personen, wobei
eine Vergleichbarkeit dieses Wertes mit herkémm-
lichen Parametern fraglich erscheint, (34) Mitiler-
weile wurde das Sendegebiet in das europiische
Ausland erweilert. Mehrere grofe Vertriebslinien
in Osterreich und der Schweiz sind per Satellit an-
geschlossen,

Die Professionalisierung von Radio POS. setzte
1990 mit dem Anmieter einer Satellitenstrecke
und dem Aufban eines bundesweiten Nelzes ein.
Als rechtliche Basis fiir die bis za diesem Zeit-
puckt betriebene Kassettenverschickung diente
eine im Februar/Mérz 1990 ausgestellie Unbedenk-
Hchkeitshescheinigang der ULR i Kiel, Grundlage
war der Rundfunkstaatsvertrag von 1987, der fiir
JMinisender” in geschlossenen Kreisliufen eine
genehmigungsirele Ausstrahlung vorsah. (39) Die
steigenden Reichwelten der Einkaufsradios und
ihre technische Verbreitungsart hatte die Forde-
rung nach einer Zulassungserteilung fiir die Be-
wultseinsindusirie® Instore-Hérfunk als kenntlich
gemachtes Privatracdio zur Folge. (36} Diese Forde-
rung fand in der Neufassung des Landesrundfunk-
gesetzes Niedersachsens 1992 Beriicksichtigung.
Danach wurde Instore-Hérfunk als Rundfunk und
nicht als Geschiftskommunikation definiert,

Bis 1993 beland sich Radio POS. frolzdem im
rechisfreien Rawm, weil eine Zulassungserteilung
in verfahrensrechtlicher Hinstcht nicht méglich
war, bis der schleswig-holsteinische Landtag der
ULR eine Unteririigerfrequens auf dem Fernmel-
desatelliten Eutelsat I zuordnete und diese fir
Instore-Horfunk ausgeschrieben werden kennle. Im
Junt 1993 stelite die ULR dem Sender Radio Point
of Sale einen Zulassungshescheid tiber zehn Jahre
fiir die Veranstaltung eines bundesweiten Hor-
funkspastenprogramms (37) aus: ,Gegenstand der
Zulassung ist ein Spartenprogramm ‘Ladenfunlc,
das neben einem durchgehenden Musikprogramm
Unlerhaltung, Informationen, Beratung sowie Wer-
bung nach Malgabe der im Antrag L. genannten
Grundsiitze des Programms [.| sowie der dort
ausgefiithrten Programm- und Tagesschemata ent-
hilt® (38) Als widerspriichlich ist die Absicht
der ULR zu bewerten, durch Spartenprogramme
AuBenpluralitit herstellen zu wollen, wenn das
einzig lizenzierte Spartenprogramimn, Radio POS,
programmlich eine untergeordnete Rolle spielt.
Auch das Argument der ausreichenden Versorgung
durch das Gesamthorfunkangebot kann nicht dar-
iber hinwegtiuschen, daR die Lizenzierung in
wirtschaftlichen Motiven wurzell,

POS. heschiftigt 40 festangestellte Personen
urd 15 freie Mitarbeiter, die meist im Bereich
Sendetechnik Hitig sind. Die weiteren Abtellungen
befassen sich mit Controlling, Service, Marketing,
Akguisition, Mediaplanung, Installation und Pro-
gramm. Der grifite Anteil der Beschifligten arbei-
tet im Marketingbereich, woraus die Gewichtung

Instore-Radio ist
Rundiunk, keine
Geschitflskemmu-
nikation

Zulassung von

Radio BO.S. erfolgte
1993 als Spartenpro-
granm und aus wirt-
schaftlichen Motiven



Unlersuchungs#eit-
raum: jeweils 2 Tage
im September und
Dezember 1996

Musikanteil kegt bei
85 %, Wortanteil
{einschlieBlich
Werbung) bei 15 %

Konzept entspricht
typischen Privat-
radios, aber kein

erhithiter Worlanteil

i nutzungsinten-
siven Zeiten
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der Arbeitsgebiete abzulesen ist. In der Redaktion
sind zwei Mitarheiterinnen fest angestellt. Der Be-
reich der Moderation ist ausschlieflich durch ireie
Mitarbeiter besetzt. Acht Moderatoren werden ein-
gesetzt, wobei jeder mehrere Sendungen am Tag
moderiert. Anders als die meisten Privatradios ouf-
al-stere hat Radie PO.S. keine Reporter heschiftigt,
die auferhalb des Senders Themen recherchieren
und Beitriige verfassen.

Das Musikangebot von Racdio POS. umfalit
5800 Titel, die per Computer je nach Tageszeif und
Format zusammengestellt werden. Die CD-Player
selbst stehen nicht in Kiel, sondern in Usingen bei
Frankfurt, um die Einspeisung in den Satelliten zu
erleichtern. In <ler Technik sendet Radio PO.S. ana-
log, hat iiber die Zusammenarbeif mil AKK-Busi-
ness-Radic aber Zugang zu digitalen Kapazititen,

Das Progromm von Radio £.0.5.

Das Programm von Radio POS. wurde inhalts-
analytisch hinsichtlich der Bereiche redaktioneiles
Programm, Musik und Werbung untersucht. Die
herkimmlichen Studien éiber Instore-Horfunk be-
ziehen sich entweder ausschlieRlich auf die Wahs-
nehmung des Mediums durch die Rezipienten oder
die Tauglichkeit als Werbeinstrument, Programmli-
che Aspekte bliehen dagegen bisher ausgeklam-
mert.

Als Stichprobe wurden zwei Tage im September
und im Dezember 1996 {jeweils Donnerstag un
Samstag) ausgewdhit. Dadurch erhill man eine
jahreszeitliche Verteilung, die zusdtzlich die sai-
sonale Besenderheit der Vorweihnachtszeil i die
Untersuchang miteinbezieht und die Auswirkun-
cen auf Werbestrategie, inhaltliche Gestaltung und
Musikprogramm berficksichtigt. Die Analyse er-
folgte nach 47 Vartablen, die sich auf drei Module
verteilen: ein Modul fiir das redaktionelle Pro-
gramm, ein Werbungs-Modul und ein Musik-
Modul. (39

Gesanviprogramm

Die ersic Ebene der Ausweriung ist das Gesaml-
programim, das aus den Elemenlen Wort und
Musik besteht. Insgesamt wurden im Rahmen der
empirischen Analyse 1627 Einheiten untersucht,
die Gesamizeit des untersuchien Programms be-
trigt etwa 35 Stunden {127310 Sekunden). Per
Mustkanteil im Programm von Radio POS. liegt
bei 84,6 Provent, was ziemlich genau dem ange-
gehenen Wert der Anbieter entspricht. Der Wort-
anteil wurde mit 154 Prozent ermitlell. Zn beach-
ten ist, dal unter der Kategorie ,Wort sowohi
redaktionelles Programm als auch Werbung codiert
wirden, wobet die Werbung mit 10,3 Prozent einen
doppelt so hohen Anteil wie das redaktionelle Pro-
gramm besitzt,

Die Kentur des Radio PO.S.-Programms kann
damit als fypisches Begleitprogramm beschrieben
werden, das ders Grundkonzept der kommerziel-
len Privatradios stark &hnelt und damit den Hor-
gewohnheiten der Kunden entgegenkommt. (40)
Das Grundmuster enispricht einem Musiksender

mit  erginzendem  Wortprogramm, wobel der
Musikanteil geringfligig héher ist als bei anderen
Privatradios. Abweichend zum Prinzip eines Be-
gleitprogramms verhilé sich aber die Wort-Musik-
Relation im Tagesverlauf. Anders als bei Radies,
die ocut-ol-store zu héren sind und sich deshalb
dem Freizeitverhalten der Horer anpassen miissen,
ist bei Radio POS. itber den Tag keine typische
Wellenbewegung zo erkennen, die durch wort-
intensivere Perfoden zu nuizungsintensiven Zeiten
charakterisiert ist.

Redakiionelles Wortprogramm

Das redaktionelle Leistungsangebot ist aufgrund
der Konzeption und Zielsetzung bei Instore-Hor-
funk dullerst eingeschréinkt. Trotzdem handelt es
sich bei diesemn begrenzien Angebot durchaus noch
um einen speziellen Typ von Berichterstattung, der
sich vom klassischen Journalismus zwar deuwtlich
entfernt hat, aber doch noch Beziige dazu besitzt.
Die Wortheitriige faufer Werbung) wurden zu-
nichst zusammenfassend unter dem funktionalen
Aspekt untersucht. Dabei werden nach einer gin-
gigen Einteilung die Funklionen Informatior, Ser-
vice, Unterhaltung und zusiitzlich interne Kommu-
nikation (Mitarbeiterprogramem)  unterschieden
{vgl. Tahelle 1).

{2 Redoktionelies Wortangehot des Instore-Radios PO.S.

Fille

absolut | in %

[nformation gesamt 261 575
Hard News Go 211
Soft News 27 103
Programminformation 141 311
Service gesamt 163 355
Wetlerdienst 15 3.3
Zeitansage 54 130
Datum ol 134
TV-Tip 4 49
Horoskop 24 5.3
Unterhaltung § 18
Interne Kormmunikation gesamt 1o 35
Marketingziele 3 0.7
Firmengeschichte 3 0.7
Produktvorsiellung 3 0.7
Umwelicluh/Tips 3 07
Griifle 3 0.7
Sonstige Interne Ko 1 0.2
Sonstiges ] 13
Gesamt 454 100,0
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Stark eingeschriink-
tes redaktionelles

Angebot
Sekunden
absolut | in %
2753 453

814 133
754 124
1167 25,7
1 879 308
494 81
384 6,3
320 53
113 18
563 63
165 2,7
1259 207
249 4,1
235 39
240 40
237 39
226 37
72 1.2
34 06
6081 1000

Urtersuchungsaoitrzom: jewells 2 Tage im Septermber und i Dezember 1996,

Mit rund 45 Prozent der Sendezeit hat die Infor-
mation des gioften Anteil i redaktonellen Wort-
programm. Zu beachten ist allerdings, daRl auch
Lbunte” Themmen unter Information und nicht unter
Unterhaltung codiert wurden. Der auf den ersten

Hoher Informations-

anteil besteht vor

allem aus Programm-

infos
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Servicemeldungen
beschidnken sich
inshesondere auf

Wetter, Zeit- und
Datwmsansagen

(Wort-)Unierhaltung
spiell kaum eine
Rolle

Mitarbeiter-
programm

Blick hohe Prozentsatz fiir die Information relati-
viert sich zusdtzlich durch die Aufteilung in die
Bereiche Hard news” (z.B. Nachrichten aus Politik
und Wirtschaft), ,Soft news” (z. B. Klatsch aus dem
Showgeschiit) und Programminformation” {Ken-
nungsiingles fiir verschiedene Sendungselemente
{41)). Demnach nimmt die Programminformation
[ast die Hilfte der Zeit fir Informationen ein, den
Rest fillen journalistisch aulbergitete Informatio-
nen aus, JHard news” und ,Soft news® haben in
etwa den gleichen Anteil.

Die Servicelelstungen nehmen in der Funkiions-
tabelle den zweiten Platz ein. Dies entspricht dem
Ziel des Instore-Horfunks, als Begleiter fir die
Kunden zu fungieren, und dem Selbstverstindnis
als Servicewelle, Gemessen an der Gesamlsende-
rell, nimmt diese Funktion bei klassischen Pri-
vatradios nur 15 Prozent ein (42), wihrend der
Instore-Horfunk fast ein Drittel seines redaktio-
nellen Wortprogramms den Serviceangeboten wid-
mel, Die detaillierte Aulschliisselung zeigt deutlich,
dall der Service auBerordentiich eng auf Stan-
dardbereiche wie Wetter, Zeitansagen und Datum
heschriinkt ist. Der Durchschnittsheiirag in diesem
Standardservice-Segment erweist sich als exirem
kurz (5 bis 8 Sekunden). Weitere Bestanclieile des
Serviceprogramms sind Horoskope und Pernseh-
tips in den: Abendstunden. Die klassischen Service-
bereiche Ratgeber und Veranstaltungshinweise
kommen dagegen im Angebot nicht vor Es ist
anzunehmen, dal} der redaktionelle Aufwand dafiir
als zu hoch angesehen wird.

Die {Wort-Unterhaltung spielt bet Radio POS, nur
eine untergeordnete Rolle. Da Horerbetetligung
infolge der spezifischen Sende- und Rezeptions-
bedingungen nur sehr schwer zu realisieren ist,
verbleibt als einzige Art der Unterhaltung der so-
genannte Jokie am Morgen. Unter diesemr Namesn
werden jeden Morgen um kurz nach 900 Uhr
Ausschnitte aufgezeichneter Kabareitauftritie mit
einer Liange vonr 30 Sekunden gesendet. Aufwen-
dige Produktionen wie Comicals sind ebenfalls
nicht i Programm, was auf die personelie Aus-
stattung der Redaktion zuriickzufithren ist.

Das in der Analyse als interne Kommunikation
bezeichnete Mitarbeiterprogramm nimmt krapp
21 Prozent des redaktionellen Wortprogramms ein.
Die interne Kommunikation besteht zu gleichen
Teilen aus propagierten Marketingzielen/Unterneh-
mensieithildern, Beitrdgen zur Firmengeschichie,
Hinweisen auf neue Produkie, Tips zu firmeneige-
nen Elarichtungen und Gritflen. Die ausgewogene
Verteilung  auf diese Kategorien 1481 daraul
schlieflen, dall die Handelsketten in Zusammen-
arbeit mil den Anbietern ein Wochenschema mit
duflerst ausgeglichenen Programmpunkien erarbei-
tet haben.

Walter Homberg/ Ralf Hohlfeld/ Michaela Schnelhardt

Trotz einer gewissen Schwerpunktbildung ist der
Themenkatalog im redaktionellen Wortangebot
von Radio POS, berraschend vielfdltig fvgl Ta-
belle 2). Den gréfien Teil der Sendezeit nehmen
die Bereiche Politik, Buntes/Klatsch und Witk
schaft/Arbeit ein. Dem Horer von Instore-Hérfunk
wird aber das Thema Politik ausschlieflich in
7-Sekunden-Lange in Form von Schlagzeilen pri-
senttert. Die Reduzierung auf feste Themenkom-
plexe in den Schlagreilen hat fast zwanghaften
Charakter, da die Auswahl sich nichl am politi-
schen Tagesgeschehen und seinen Entscheidungs-
prozessen crientiert, sondem solche Themen nur
in Form von Meinungsdullerungen politischer Ak-
teure aufgegriffen werden.

Der Befund zur thematischen Aufteilung spie-
gelt sich auch bet den Akteuren aus verschiedenen
Tatigkeitsfeldern wider, die fast zu gleichen Teilen
auftreten wie das dazugehtirige Therna. Mit 23 Pro-
zent ist am Jangsten von politischen Akteuren aaf
Bundesebene zu héren {was in Zusammenhang
it der bundesweiten Ausstrahlung gebracht wer-
der kann), wiahrend politische Akteure auf Landes-
ebene wesentlich weniger Beachtung finden. Nach
den Politikern folgen Filmstars, &ber die besonders
ausfiibrlich berichtet wird.

Politik, Buntes/
Klatsch und Wirt-
schaft/Arheit sind
Schwerpunlite im
redaktionellen
Wortangebot

(Z) Themenverteilung im redaktionelien Wortangebot von Rudio RO.S.

Fille

absolut | in %
mnenpolitik 37 308
Aullenpolitik il 92
Wirtschatt/Arbeit 20 16,7
Okologie/Umwelt 9 75
Soziales b 50
Gesundheit 1) 54
Wissenschaft 4 33
Buntes/Klatsch 11 G2
Kubtur 1 8
Musik 5 42
Film 3 25
Medien 2 17
Sport 5 47
Gesamt 120 100,0

Sekunden
absolut {in %

291 18,7
69 44
71 110
94 6.0
88 5.7
61 39
51 33
291 187
24 15
135 87
81 5.2
115 74
85 55

Untersuchungszeitraum jeweils 2 Tage im Seplember und im Dezember 1996,

Bet den Brgebnissen zum Ereignisort zeigt sich
eine markante Konzentration auf Deutschland;
In 82 Prozent der Falle bezieht sich die Berichter-
stattung auf Ereignisse in der Bundesrepublik. Da
negative Ereignisse bei der Auswahl der Inhalte
nicht beriicksichtigt werden, finden inshesondere
Katastrophen, Kriege oder Unfille im Ausland
keine Erwihnung, Themen aus dem Ausland
haben die beste Aussicht, im Programm priisentiert
zu werdesn, wenn sie den Nachrichtenfaktor Uber-
raschung bestizen bzw als positives Ereignis aus
dem Rahmen fallen. Bel politischen Themen wird
die Beschriinkung aufl Deutschland am deutlich-
sten. So werden Besuche auskindischer Staatsgiiste
in der Bundesrepublik regelmafig erwihnt, von
Auslandsbesuchen deutscher Politiker wird auf-

Ereignisse aus
Deutschland sichen
im Mittelpunlt



Themen werden aus
anderen Medien
tibernommen

Informalionen
nur in Karzform

Moderation und
Jingles sind vorherr-
schende Formen
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grand der hbheren Komplexitidl, die die Einord-
nung eines solchen Besuchs erfordert, aber kaum
berichtet,

Wird nach dem Anlaf Hir die journalistische
Berichterstatiung  gefragt, erhilt man ein recht
standardisiertes Bild: Am héufigsten kommen zu
34 Prozent Kommunikationsereignisse (Zusam-
menkinfte und Konferenzen} und zu 30 Prozent
Aussagen (Reden, Statemments} vor, die meist als
Schlagzeilen aulgegriffen werden. Hier zeichnet
sich ein typischer Fall von Kalender bzw Termin-
journalismus ab. Bei diesen Belunden mufl die
Quellennutzung von Radio POS. berficksichtigt
werden. Da keine Nachrichtenagenturen abonnierl
sind, wird {ther Themen berichtet, die andere
Medien bereits auigegriffen haben, Mit 22 Prozent
fallen auch die Publikationsercignisse (Pressekon-
ferenzen, Buchverdffentlichungen) ins Gewichi
inshesondere in den Themenbereichen Kultur und
Showgeschifl sind die Publikationsereignisse aus
schlaggebend. Schwiicher repriisentlert sind posi-
tive Ereignisse {auflergewdhnliche Leistungen und
Erfolge} als Anlall mit einer Hiudfigkeit von knapp
8 Prozent Negative Ereignisse (Katastrophen, Krie-
ge} bilder nur in 2 Prozent der Fille den Anstol}
der Berichterstatiung.

Der [nstore-Horfunk entwickelt bei den Formen
ein spezifisches Muster, das sich von den klassi:
schen Privatradios unterscheidet. Beim Instore-
Radio sind die Informationsstrecken im Vergleich
zu anderen kommerziellen Radios noch kiirzer
Selhst erginzende Infermationen in Form von
Magazinbeitriigen erreichen im Programm von
Radio POS. nur eine durchschnittliche Linge von
37 Sekunden (vgl. Tabelle 3).

Der Instore-Horfunk von PGS, verzichtet ganz auf
dialogische Formen. Das Formenspekirum ist stark
aaf die beiden Bereiche Verpackungselemente
{Jingles) und Moderation eingeschréinkl. Letztere
domdniert hier mit einem Antedl der Sendedauer
im Wortangebot von 51 Prozent Das zweitgrofite
Element sind die fingles mit rund 22 Prozent. Der
intensive Einsatz der Jingles ist bei Instore-Hérfunk
eine Noetwendigkeit, um das Einkaufsradio als sol-
ches erkennbar zu machen. Jede Moderation, jede
Meldung, jeder Servicehinweis und die Schlagzei-
len werden durch Jingles als Sendungseiement des
Einkaufsradios gekennzeichnet.

Diese Formen tragen dazu bei, dafl das Wort-
programm von Radio POS. (wie die Lokal- uad
Privairadios out-of-store} den Charakier eines
SFlieBprogramms™ (43} erhilt. Die redaktionellen
Inhalte werden hauptsiichlich in Meldungsform
prisentiert, die eine Linge von 39 bis 45 Sekunden
haben und ausschlieRlich auf einem Musikbett
gesprochen werden. Auch die Form des Beitrags
{dic nur in der Programmfunkéion Unterhaliung
erscheint) hat marginale Bedeutung. Meinungs-
hildende Formen wie Umirage, Kommentar oder
Glosse kommen beim Supermarktradio als Medi-
um der harmonischen Atmosphire aus konzep-
tionellen Griinden ebenfalls nicht vor, Die Analyse

{3) Formen des Worlangebots von Radio P.O.S.

Flle
absolut | in %
Moderation gesami 228 423
Textmoderation 63 17
Anmoderation 46 85
Abmoderation 16 1,9
Kennungsmodcration 73 135
Begriifang 21 39
Verabschiedung 15 28
Meldung 29 5.4
Schlagzeiien 87 16,1
Beitrag 4 0.7
Jingles gesami 174 323
Station Identity 22 4.1
Intro Programmieil e 204
Outro Programmteil 15 2.8
Kennungsjingle 27 50
Trailer 16 30
Gesamt 534 000
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Sekunden
absolut | in %
3 B35 511
2 534 36,7
194 28
55 08
479 89
127 18
146 2.1
784 113
663 9.6
149 22
1503 218
128 1.9
1 037 13,0
135 2,0
203 29
265 38

Untersuchungszeitraton, ieweils 2 Tage im September und im Dezember 1996,

ergibt eine Formenarmut, die sich inshesondere im
Verzicht auf lingere journalistische Aussageformen
ausdriickt.

Die Anvede dient als Indikator, mil dessen Hilfe
sich zumindest ein Teilaspekt der komplexen
Publikumsbeziehung operationaisieren 1Bt Uber
die Anrede werden Programm und Sender dem
Publikum priisentiert, sie erfalt den Grad der
Distanziertheit bzw der Néhe. Im Fall von Instore-
Heértunk soll mit einem hohen Grad der Nihe ond
der divekten Anrede des Publikums der Hinter-
grundcharakter des Mediums iberwunden wer-
den; der geringen Aufenthaltsdaver im Supermarkt
wird somif begegnet. Tatsichlich ist aber in knapp
57 Prozent aller Untersuchungseinheiten leine
direkte Anrede enthalten. Die am hiufigsten in
Prisentationen verwendele Anrede .Sie” 21%
hat ftérmlichen Charakter, so daf die Bezichung
gwischen Prisentator und Publikum zumeist di-
stanziert bleibt.

Die auf ein Musikbett gesprochenen Moderationen
deminierer: mit rund 92 Prozent. Trockene Mode-
rationen ohne Hintergrundmelodie werden dage
gen nur bei Begrilfungen oder Verzbschiedungen
eingesezt, die selten linger als 6 Sekunden sind,
aber wie die Moderationen mit Musikbett durch
Jingles angekiindigt werden. Stilmittel wie der
SRampialk”, das heifit das Aufsprechen auf die in-
strumentalen Einleitungspassagen von Musiktiteln,
sind aufgrund der technischen Gegebenheiten
nicht moglich. Die Moderaticnen werden, dhnlich
wie die Streuwerbung, nach zeitlichen Kriterten in

1ie Mehrheit der
Beitriige enthiilt
keine dirckte Anrede
der Hirer

Vorherschende
Priisentationsform:
auf Musik gespro-
chene Moderation
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Flotte und ruhige
Priisentation dient
dem Verkaufsziel

Werbung auf Lebens-
miftel heschréinlit

Heterogene Ver-
teilung der Produkt-
gruppen

die laufenden Musiktitel iiber separate Kanile
Leingeblendet”, wodurch die Titel unterbrochen
werden und eine Integration der Worte in die
Musik nicht mehr méglich ist.

Der Présentator ist Dreh- und Angelpunki eines
Radioprogramms. Das wahrgenomimene Einzelele-
ment 1Rt den Hérer auf das Gesamiprogramm
zuriickschliefen, Insofern sind Komponenien wie
die Stimme oder die Dynamik eines gesprochenen
Textes mafgeblich fiir die Berichung zwischen
Hérer und Medium. Dieses Konzept ist besonders
verbunders mit der Jmpression ven Tempo und
Dynamik. Auf einer dreistufigen Skala wurde die
Dynamik festgehalten. Die Hilfte aller Moderatio-
nen wird den Ergebnissen zufolge flott prisentiert.
Die Ansprache im Supermarkt hat alse den Cha-
rakter einer bewegten und akzentulerten Sprach-
melodie, die notwendig ist, um die Aufmerksam-
keit von der hauptsichlichen Tatigkeit, dem Ein-
kawfen, auf das gesprochene Wort zu lenken. Auch
die Prisentation mit ihrer Dynamik soll den An-
schein der Professionalitdf vermitteln. Die Stim-
men der Présentatoren bewegen sich ausschlief-
lich im mittleren bis tiefen Bereich, was darauf
hindeutet, dafl eine beruhigende Wirkung erzielt
werden soll

Werbung

Die werblichen Aktivititen beim PO.S.-Progranum
sind auf Markenhersteller und die angeschlossenen
Handeisketten beschrinkt. Diese eingeschriinkte
Vielfalt an Werbungtreibenden verdeutlicht die
Renzentration des Mediwms Instore-Hérfunk auf
den Lebensmitteleinzethandel als Finsatzgebiet, in
dem nwr fiir die Produkte geworben wird, die
tatsichiich gelistet” sind. Die Situation spiegelt
sich auch in der beworbesen Produkipalette wider,
auf der Waren, die zum Bereich der Lebensmittel
gehiren, mit 75 Prozent vertreten sind (44) gegen-
tiber einer Anzahl von nur 25 Prozent der Nom-
food-Produkie,

Gerade die Handelsketien, die den Instore-Horfunk
als flexibles Instrument Hir die Bewerbung von
Sonderangebolen oder leicht verderblichen Waren
wie Fleisch oder Obst nuizen wollen, realisieren
diese Absicht mit besenders intensiver Werbung
fiir Nahrungsmittel Bei der Verleilung der Pro-
dukigruppen {iber den gesamten Tag bzw die ein-
zelnen Sendungen ergibt sich ein duflerst hetero-
genes Bild, bei dem keine Produkigruppe durch
besondere Plazierung zu einer bestimmten Tages-
zeit auffdlli. Lediglich die Werte der Spotwerbung
fiir Konserven nchmen um die Mittagszeit zwi-
schen 15.00 und 14.00 Uhr sowie am Vorabend ab
17.00 Uhr leicht zu. Die Werbung fGr Putzmittel
erscheint am héufigsten am Vormittag,

Bei der Werbung lassen sich Marker- und
Hausspots unterscheiden. Das Konzept von Radio
POS. sieht vor, daf pro Stusde zwilf Hausspols
gesendet werden, auf die drei Markenspots kom-

Walter Hémberg/ Ralf Hohlfeld/Michaela Schnellhards

men. Die untersuchte Ausstrahlungspraxis be-
stitigt dies: Das ermittelte Verhdltnis Hegt hei
74 Prozent Hausspots zu 26 Prozent Markenspots.
Bedingt durch diese Verteihung iberwiegen bei
der Darstellungsform die Spots mit Preisnenmung
{z.B. Jungbullenbraten in unserer Fleischabteilung
heute fiir nur 599 DM®,

Diese Texte werden jede Woche von zwei gleichen
Sprechern gelesen; die vertraute Stimme soll zu-
sitzliche Identifikation mit der Handelskeite schaf-
ferr. Bei den Markenspots wird der Typ des infor-
mativen PresenterSpots bevorzugt, wie man ihn
von den dOffentlich-rechilichen und privaten Hoy-
funksendern kennt. Zu unterstreichen ist aber auch
die hiufige Verwendung der Spots mit ,Slice-ef-
life"-Form, in denen alltigliche Situationen und
teilweise auch Interviewsituationen nachgestellt
werden, was dazu beitriigt, daf die Grenzen, wie
schon seit lingerer Zeit im Out-of-store-Radio, zwi-
schen redaktionelfern Teil und Werbung hier zu-
nehimend verschwimmen. {45)

Von hesonderer Bedeutung fir die Untersuchung
des PO.S.-Werbeprogramms ist die Frage nach qua-
fitativen Merkmalen der Spots. Hierbei sollte un-
tersucht werden, inwiefern der Kunde persinlich
und direkt durch die ausgestrahlten Spots ange-
sprocher bzw. aufgefordert wird, bestirmte Pro-
dukte zu kaufen. Es ergab sich eine Verteilung
von 48 Prozent von Spots mit neutralem, informa-
tivem Charakter zu 52 Prozent Spots mil appellati-
vem, sifuationsbezogenem Charakter, wie zum Bei-
spiel bei der in der Septemberwoche ausgestrahi-
ten Markenwerbung fiir Hundefutter, die mit fok
gendem Satz endete: ,Schnell ans Tierfutterregal,
bevor Thr Hund es selber tut”

Dall situationsbezogene Spots gul die Hillte
der Gesamizahl einnehmen, ist besonders bemer-
kenswert, da die Spots aus den klassischen Hor-
funkkampagnen diese Art der Ansprache meist
aichl besitzen. Auffillig #st auch, dal die aufwendi-
ger {oft mit mehreren Sprechern und Afmosphiire
sowie Hintergrundgerdiuschen) produzierten Mar-
kenspots die situative Ansprache hiufiger verwen-
den als die wiichentlich neu produzierten, von nur
einemn  Sprecher dargebotenen Hausspots: Die
Markenherstetler betreiben einen hoheren Produk-
tionsaufwand, um sich von den anderen im Super-
markt befindlichen Produkien abruheben. Dem-
gegeniiber diirften die Handelsketten eher von
einem: ritualisierten Gang durch den Markt aus-
gehen, der von den Kunden durch den ,Finkaufs-
zettel im Kopf™ {46) bestimmt wird, und deshalb
informative Angebote fiir thre einzelnen Ableilun-
gen und Produkte bevorzugen. Insgesamt KBt sich
feststellen, daf sich die Werbungtreibenden gexielt
auf das Werbemedium Instore-Horfunk eingestellt
haben.

Spensoring {6 % des Werbeanteils) hat sich im Ver-
gleich zur Spotwerbung (94 %) fiir Produkie in den
Regalen der Mérkte nicht durchgesetzt, Im {ibrigen
mulk Radio POS. eine refative Armut an Werbefor-
men bescheinigt werden. Der vorproduzierte Spot

Grenzen zwischen
redaktionettem Teil
unet Werbung ver-
schwimmen

Qualitative Merk-
male der Werbespots

Sponsoring hat sich
nicht durchgesetzt



Musikangebot bietet
Kompromil® fiir ver-
schiedene Alters-
gruppen

Ermitilung von
Geschwindigleit
und Intensitit der
Musikstiicke

Instore-Radio zwischen Klongteppich und Werbetréiger

mit efner Linge von 30 Sekunden in der Form von
Streuwerbung ist die malgebliche Werbeform, Mit
dem redaktioneflen Programm verkniipfte Sonder-
werbeformen wurden nicht festgestellt.

Husikprogremm

Die Musik [iflt den grofiten Teil der meisten Hbr-
funkprogramme. Deswegen ist sie am besten dazu
geeignet, dem Sender ein bestimmtes Profil zu
geben. Die herausragende Stebung der Musiktypen
Pop und Rock, die entweder direkt aus dem anglo-
amerikanischen Sprachraum siammen oder sich
an thm orfentieren, wurde bereits durch einige
Studien zu verschiedenen Formatradios beobach-
fet. (47} Auch bei Radio POS. dominteren diese
beiden Richtungen das Musikprogramm, wobei
Pop mit 49 Prozent doppelt so lange gespielt wird
wie Reckmusik mit 25 Prozent. Da diese beiden
Musikrichiungen bei der Altersgruppe iber 29 Jah-
ren an Popularitit verlieren, finden sich bei Radio
POS, der breiten Zielgruppenausrichiung entspre-
chend, sogenannte Kompromiflsparten, die dber
mehrere Altersgruppen hinweg zumindest nicht als
stirend empfunden werden. (48} Schlager, Happy
Music, Chanson, Yolksmusik und Jazz nehmen ins-
gesamt 24 Prozent ein. Beachtlich ist der hohe
Anteil der Schlager bei diesen Sparten mit 12 Pro-
zent und der Volksmusik mit 7 Prozent. Insgesamt
besitzen 51 Prozent der Musik einen cher hohen
Bekanntheitsgrad. Dall kaapp die Hilfte der ge-
spielten Musik geringen Wiedererkennungswert
hesitat, ist als Besonderheit eines Supermarki-
radios zu interpretieren.

Rund vier Fiinftel aller Titel (79 %} werden in
englischer Sprache gesungen, Dewtsch findet sich
bei 11 Prozent der Titel. Der vergleichsweise hohe
Antedt von 6 Prozent Instrumentals it sich wie-
derum durch die bereits erwihnten Musiksparten
wie Happy Music oder fazz baw die dem Jazz un-
tergeordnete Kategorie der Big Band Music er
kldren. Instrumentale Musik mit hrer meloditsen,
beruhigenden Struktur entspricht dem Charakier
von Hintergrundmusik am besten und ist auch
nach den Grundsitzen der Markipsychologie opti-
mal fiir den Supermarkt geeignet, weil sie von der
eigentlichen Titigkeit des Einkaufens kawm ab-
lenkt.

Um genaveren Einblick im den Charakter der
Musik zu erhalten, wurde die Geschwindigkeit
eines Stiickes durch die entsprechende Taktzahl
ermitlelt und auf einer fiinfstufigen Skala einge-
ordnet. SchlieBlich wurde die Intensitit des gehdr-
ten Musikstiickes ebenfalls auf einer fiinfstufigen
Skala zwischen .easy” und Lhot* festgehalten. Als
easy gilt dabei leise, beruhigende Musik mit har-
moenischem Klanghild, bei der Streichinstrumente
oder Klavier vorherrschen und die Stimmen ruhig
und getragen sind. Den Gegenpol hot bildet mit-
reiflende, laute, aggressive Musik mit ausgepriigien
musikalischen Spitzen. Bei der Instrumentierung
sind Schiagzeug und E-Gitarre bestimmend, die
Stimmen sind schri#f und durchdringend. Damit
sollte gepriill werden, ob es hinsichtlich der Stil-
richtungen Akzentverschichungen im Laufe des

Tages gibt bzw ob Tempo und Intensitit der Musik
im Tagesverlauf einem Wandel unterworfen sind.
Die Betrachtung der Mittelwerte im Tagesverlauf
bestitigi den Einsatz der bereits erwihnten Kom-
promiflsparten mit threm meloditsen Charakter.

Laute Tone sind bei Radio PO.S. verstirkt nur im
Mitarbeiterprogramm am Morgen zu héren. Den
Rest des Tages, besonders am Vormittag und Nach-
mitlag, bestimmen harmonische Melodien das
Musikprogramm. Von 12.00 bis 13.00 Uhr werden
offenbar Konzessionen an die jlingeren Zielgrup-
pen gemacht: Um diese Zeit steigen Tempo und
Intensitét noch einmal fast auf den Wert des Mit-
arbeiferprogramms  an. Eine weitere Spitze ist
gegen Ende der Sendung ,Ausklang” bis 19.00 Uhr
zu finden. In einem iiberwiegenden Konzept der
ruhigen Téne 14R¢ sich also eine Wellenbewegung
feststellen, die sich vor allem zu den Zeiten volk-
zieht, wenn der Supermarkt von jiingeren Kunden
aufgesucht wird. Das Musiktempo des Einkaulsra-
dios ist im Vergleich zu Privatradios out-of-store
itberraschend hoch. Mit Werten zwischen 2,5 und
32 {auf der Hinistufigen Skala) im Tagesverlauf
filit es deutfich héher aus als beispiclsweise bei
dem konzeptionell dhnlichen Schlager und Oldie-
sender Radio Charivari Miinchen, (49) Nur die
Intensitdt st im Durchschaitt etwas niedriger, was
fir die Funktionserfillung des Supermarkiradios
aus den bereits erliuterten Griinden besonders
glinstig ist.

Schlieflich wurde fiir die ecinzelnen Titel des
Musikprogramms noch das dazugehérige Produlst-
onsalter ermittell. Danach ergab sich das Bild
eines durchmischten Programms, das zu einem
groflen Teil akiuelle Titel aus den 90er Jahren ver-
wendet (zu 35 %), aber auch einen starken Anteil
vor dlterer Mustk ab 1960 ausstrahlt. Oldies finden
sich vor allem bet den Musikiypen Rock, Schiager
und Jazz. Auffallend it auch die geringe Ver-
wendung von aktuellen Titeln aus den Charts. Sie
freten nur zu 2 Prozent bei den Musikiypen Pop
unid Rock auf.

Ferzit

Fir die Metamorphose von der klassischen
wschweinebauchdurehsage” zum perfekt durchfor-
matierten Radioprogramum hat der Instore-Hérfunk
nur wenige Jahre gebraucht. Entwickelt hat sich
ein strungsarmes Hintergnmdmedium, dessen
auffilligste Merkmale seine Unaufflligkeit und
Verwechselbarkeil sind; immer wieder wird von
Supermarktkunden angenommen, sie horten ein
fiir die Allgereinheit bestimmies Hérfunkpro-
gramm, Dies ist insofern nicht verwunderlich. als
der untersuchte Sender Radio POS. sich ganz
bewult an gingige Harfunkkonzepte anlehnt;
Schlagreilenartige Nachrichten zur volien Stunde,
Wettervorhersagen, Horoskope und andere Service-
leistungen suggerieren einen richtigen” Radiosen-
der mit den klassischen Bestandteilen Information,
Unterhaltung und Service.
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{farmenische
Melodien bestimmen
das Musikprogramm

Titel der 90er Jahre
dominieren, aber
auch Oldies werden
gespielt

Instore-Radio ist
stirungsarmes
Hinlergrundmedium
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Journalistische
Elemente kaum
vorhanden, Klang-
teppich und Werbung
dominieren

Die Befunde der Inhalisanalyse habesn aber gezeigt,
daf Instore-Radio weit daven entfernt ist, ein jour-
nalistisches Medium zu sein. Es fehlen jegliche
meinungshildenden Beitragsformen, und auch die
durchschnittliche Lange des iibrigen redaktioneilen
Wortprogramms kemmt der [nformationsvermitt-
lung nicht entgegen. Als Medium der harmoni
schen Atmosphiire”, die die Binkaufsstimmung
nicht triiben darf, verzichtet der Ladenfunk auf
jede Form von negativer Information und pessi-
mistisch stimmenden Inhalten. Soft news in Form
von bunten Meldungen dominieren das ansonsten
diinne redaktionelle Programm. Statt dessen bietet
Radio POS. einen ausgetiiftelten Klangteppich: Die
Musikformate sind trotz der stromlinienférmigen
Grundausrichtung auf die zur jeweiligen Tageszeit
anwesende Zielgruppe zugeschnitten. Intenstt
und Tempo werden aul den Durchschnittsge-
schmack ahgestimmt, Sehr viel Wert wird asch auf
die Prisentation gelegt: Statt einer Beliistigung
durch unprofessionelle Preisdurchsagen, die kaum
von den Anweisungen fir die Kassiererinnen zu
unlerscheiden sind, bestimmen gut ausgebildete
Moderatoren das Bild, die ihre Aulgabe eher
zuriickhaltend und fBrmlich versehen.

[nstore-Radio solf sich nack den Vorstellungen
der Betreiber als aligemein anerkannter Werbe-
triiger efablieren. Obwohl der hohe Anteil an
Werbung s Programm von Radie POS. den Cha-
rakier eines Verkaufsfrdenungsinstruments unter-
streicht, schipft das Instore-Radic die Palette der
Werbeformen nicht aus; das Angebot bletht auf
Spotwerbung  mit  Aufforderungscharakter  be-
schrénkt.

Der Instore-Horfunk ist, im ganz wirtlichen
Sinne, ein Hintergrundmedium. Br setzt auf Dis-
kretion - was nicht ausschiieBt, dall dieses Medi-
um von sensiblen Zeitgenossen als storend emp-
funden werden kann. (56}
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