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Analyse der Strukturen, Vertriebswege,
Programmformen und Vermarktung
des Horfunks

Radiomarkt in Deutschland:
Entwicklung und
Perspektiven

Von Christian Breunig*

Kein Massenmedium wird in Deutschland so inten-
siv genutzt wie der Horfunk. Laut Media Analyse
2001 II horen die Deutschen ab 14 Jahre pro Tag
durchschnittlich 203 Minuten Radio. Die Verweil-
dauer der tatsédchlich Radio horenden Personen ab
14 Jahre betrdgt bundesweit 256 Minuten téglich.
Wie das Fernsehen hat der Horfunk eine sehr hohe
Reichweite, er erreicht tdglich vier von fiinf Er-
wachsenen und somit pro Tag rund 51 Millionen
Horer ab 14 Jahre. Fast jeder Haushalt verfiigt tiber
mindestens ein Radiogerét.

(D 0Offentlich-rechtliche Horfunkprogramme in Deutschland

Die Vorteile des Horfunks liegen auf der Hand:
Radio ist ein hochst aktuelles Informations- und
gleichzeitig Unterhaltungsmedium, das praktisch
tiberall genutzt werden kann, so auch unterwegs
im Auto und an vielen Arbeitsplitzen. Radio er-
weist sich als bevorzugtes Medium, um Spal,
Information und Entspannung zu finden. Der Hor-
funk ist ein idealer Tagesbegleiter mit Nutzungs-
spitzen vom friihen Morgen bis in den friihen
Abend hinein und einem Publikum, das zwischen
6.30 Uhr und 18.00 Uhr weitaus grofRer ist als das
des Fernsehens. (1)

Im Jahr 2000 erwirtschaftete der Horfunk ein
Bruttowerbeaufkommen  (einschlieRlich Produk-
tionskosten) von mehr als 2 Mrd DM, was nicht
zuletzt darauf zuriickzufiihren ist, dass mit dem
Radio gerade tagsiiber die fiir die Werbewirtschaft
attraktivsten Zielgruppen erreicht werden, namlich
jlingere Menschen, konsumstarke und besser gebil-
dete Personen.

Im Folgenden sollen Entwicklung und Perspek-
tiven des Mediums Radio beleuchtet werden. Hier-
bei spielen der Markt, die Empfangsalternativen
(Vertriebswege), das Programm und die Vermark-
tung eine Rolle, und es soll versucht werden, die
Frage zu beantworten, wohin sich das Radio der
Zukunft entwickeln wird. Ausgenommen sind in
dieser Darstellung offene Kanile und die Nicht-

Anzahl
Sender Programme Programme
Bayerischer Rundfunk (BR) Bayernl, Bayern2 Radio, Bayern3, Bayern4 Klassik, B5 Aktuell 5
Hessischer Rundfunk (hr) hrl, hr-chronos; hr2, hrklassik; hr3, hr XXL; hr4, hr skyline 8
Mitteldeutscher Rundfunk (MDR) Landesprogramme: MDR 1 Radio Sachsen, MDR 1 Radio Sachsen-Anhalt,
MDR 1 Radio Thiiringen; MDR info, JUMP, MDR KULTUR, Sputnik 7

Norddeutscher Rundfunk?)

Landesprogramme (NDR 1): Radio Niedersachsen, Hamburg Welle 90,3,

Welle Nord, Radio MV; NDR 2, Radio 3 (NDR/ORB), NDR 4 INFO, N-Joy Radio 8

Ostdeutscher Rundfunk Antenne Brandenburg, Radio EINS (ORB/SFB), Fritz (ORB/SFB), Radio 3
Brandenburg (ORB) (NDR/ORB); RadioKultur (SFB/ORB) 3
Radio Bremen (RB) bremen eins, bremen zwei?), bremen vier; Funkhaus Europa (Ubernahme
vom WDR ab Sept. 2001)3) 3
Saarlindischer Rundfunk (SR) SR1 Europawelle, SR2 KulturRadio, SR3 Saarlandwelle, SR4, UnserDing 5
Sender Freies Berlin (SFB) 88acht Das Stadtradio, RadioKultur (SFB/ORB), SFB4 MultiKulti, InfoRadio
(SFB/ORBY); Fritz (ORB/SFB) 4
Siidwestrundfunk (SWR) SWR1 BW, SWR1 RP, SWR2, SWR3, SWR4 BW, SWR4 RP, DasDing 7
Westdeutscher Rundfunk (WDR) Eins Live, WDR 2, WDR 3, WDR 4, WDR Radio 5, Funkhaus Europa 6
Bundesweit:
DeutschlandRadio Deutschlandfunk, DeutschlandRadio Berlin 2
International:
Deutsche Welle Deutsche Welle (1 dt.-sprachiges u. 29 Fremdsprachenprogramme) 1
Gesamt 59

1) Ab Nov. 2001 zusétzlich: Nordwest-Radio (RB/NDR).

2) bremen zwei soll Anfang November 2001 durch NordWest-Radio (in Kooperation mit NDR) abgeldst werden.
3) Wird ausgestrahlt auf den freien UKW-Frequenzen der Horfunkwelle Radio Bremen melodie, die mit Radio Bremen Hansawelle zum neuen Programm bremen

eins zusammengesetzt wurde.

Quelle: MA 2001 II; aktualisiert durch Recherche Media Perspektiven.

* Media Perspektiven.

Radio ist idealer
Tagesbegleiter

Horfunk ist wichtiger
Wirtschaftsfaktor
und Werbetriger



Offentlich-rechtliche
Programme erreichen
mehr Horer als pri-
vate Radiostationen

Radios mit bundes-
weitem Sende-
konzept bilden die
Ausnahme
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Baden-Wiirttemberg -
Bayern 3
Berlin/Brandenburg 2
Bremen

Hamburg
Hessen

Mecklenburg-Vorpommern -
Niedersachsen 1
Nordrhein-Westfalen -
Rheinland-Pfalz -
Saarland -
Sachsen 1
Sachsen-Anhalt -
Schleswig-Holstein -
Thiiringen -

—_—

| landesweit?) | lokal/regional?) | Gesamt?)
1 199) 20
2 52 57
14 - 16
1 - 1
4 - 5
2 - 3
2 - 2
3 - 4
19 47 48
3 29 5
1 - 1
3 6 10
3 - 3
3 - 3
3 - 3
46 126 181

Anmerkung: Differenzen zu den Daten der MA konnen u.a. darauf zuriickgefiihrt werden, dass die MA ausschlieflich Sender erfasst,

die von den Befragten ,schon einmal gehort wurden und eine gewisse Fallzahl erreichen miissen, um ausgewiesen zu werden.

1) Die Sender werden dem Bundesland zugeordnet, dessen Landesmedienanstalt die Aufsicht fiihrt. Programme wie die Berliner
Sender 94,8 metropol FM, Hundert,6, JazzRadio 101,9 und Spreeradio 105,5 sowie der hessische Sender planet radio werden zwar
bundesweit iiber Satellit ausgestrahlt, gelten jedoch hier wegen ihrer (groRtenteils) landesweiten Ausstrahlung iiber UKW (und
teilweise Kabel) als Landessender. Die MA 2001 II weist sieben Radiosender als nationale Programme aus, darunter allerdings

zwei Webradios.

2) Die MA 2001 II zihlt 43 kommerzielle Landessender. Hier kommen hinzu: big FM (Baden-Wiirttemberg), Radio Galaxy (Bayern)

und radio NRW.

3) Laut MA 2001 II gibt es insgesamt 144 lokale Sender, worunter sich aber offensichtlich auch nichtkommerzielle Sender befinden.

4) In der MA 2001 II wurden insgesamt 263 Radiosender erhoben, darunter 60 6ffentlich-rechtliche, 173 private und 30 sonstige
Programme (z.B. nichtkommerzielle Sender, Militdr-und Auslandssender).

5) Der lokale/regionale Horfunkmarkt in Baden-Wiirttemberg wird demnéchst umstrukturiert. Die zusténdige LK hat die Aus-
schreibung fiir 13 lokale und drei regionale Verbreitungsgebiete beschlossen.

6) radio NRW (Mantelprogramm).

7) Radio Donnersberg (UKW/Kabel in Nordpfalz und siidl. Rheinhessen) sowie Radio 22, seit 14.2.2001 in Trier auf Sendung (UKW/Kabel).

Quelle: ALM Jahrbuch 1999/2000; Recherche Media Perspektiven.

kommerziellen Lokalradios (zu den NKLs vgl. den
Beitrag von Klaus-Jiirgen Buchholz in diesem
Heft). (2)

Marktebene: Strukturen des Horfunks

Wihrend in Bezug auf die Anzahl der Programme
der offentlich-rechtliche Rundfunk nur rund 23
Prozent des deutschen Horfunkmarkts ausmacht,
gegeniiber 66 Prozent fiir die kommerziellen Sta-
tionen (Sonstige: 11%), werden die 60 in der MA
2001 II ausgewiesenen offentlich-rechtlichen Radio-
programme - inzwischen sind es 59, da durch die
Reform bei Radio Bremen ein Programm einge-
spart wurde (vgl. Tabelle 1) - an einem durch-
schnittlichen Wochentag von 50,6 Prozent der in
Deutschland lebenden Menschen (32,41 Millionen
Personen) genutzt. Hingegen kommen die 173 pri-
vaten Konkurrenten nach der MA 2001 II auf eine
Tagesreichweite von 44,7 Prozent (28,62 Millionen
Menschen) (vgl. den Beitrag von Walter Klingler
und Dieter K. Miiller in diesem Heft sowie auch
Tabelle 2).

Auf offentlich-rechtlicher Seite hat das Deutsch-
landRadio mit seinen zwei Programmen (Deutsch-
landfunk und DeutschlandRadio Berlin, getragen
von ARD und ZDF) ein bundesweites Sendekon-
zept, wihrend die Deutsche Welle (Anstalt des
Bundesrechts) fiir den Auslandsrundfunk zustdndig
ist. Private Radiosender mit einer dezidiert bundes-

weiten Ausrichtung sind ebenfalls die Ausnahme,
wie zum Beispiel Klassik Radio, das nicht nur iiber
Kabel und Satellit, sondern auch iiber zahlreiche
UKW-Frequenzen (allerdings bisher z.B. nicht in
Nordrhein-Westfalen, Baden-Wiirttemberg oder in
Ostdeutschland) empfangbar ist, sowie weitere
Musiksender (vgl. auch Tabelle 3). Andere Privat-
sender werden zwar iiber Satellit bundesweit aus-
gestrahlt (z.B. HarmonyFM, der Ableger von Hit
Radio FFH in Hessen), dies dient aber eher als Er-
génzung oder gar Alternative zu (nicht ausreichen-
den) UKW-Frequenzen - es handelt sich also um
Landessender.

In jedem Bundesland werden mehrere (im Durch-
schnitt fiinf) offentlich-rechtliche Landesprogram-
me sowie ein bis drei privat-kommerzielle Landes-
sender ausgestrahlt, wobei in der Regel bisher nur
ein bis zwei Privatprogramme iiber eine landes-
weite UKW-Frequenz verfiigen (vgl. Tabellen 1 und
4). Ausnahmen sind die Stadtstaaten Hamburg und
vor allem Berlin, die iiber lebhafte Radioszenen
verfiigen. Berlin gilt mit insgesamt mehr als 20
konkurrierenden Horfunkprogrammen als Radio-
markt mit dem hértesten Wettbewerb in Deutsch-

In jedem Bundesland
gibt es mehrere
offentlich-rechtliche
und mindestens
einen privaten
Landessender
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(® Bundesweite kommerzielle Radios in Deutschland

ohne Webradios

Christian Breunig

Verbreitung Programm- Zielgruppe
Sender/Sitz Gesellschafter terrestr. | Kabel | Satellit |format Zielgruppe
JAM RV, Berlin M. Bimmermann, E Nordmann, UKW?) div. Frequenzen Black Music 18-35 J,, Black-
SBH-GmbH im Bundesgebiet Liebhaber
Klassik Radio, Hamburg ~ Euro Media Group GmbH & Co. KG (67,6%), UKW?2) bundesweit Klassik 25-49 J., High-
Ulrich Kubak, Augsburger Medienunter- End-Consumer
nehmer), Burda Broadcast Media (8,1%),
Spiegel-Verlag Rudolf Augstein (8,1 %),
Christoph Gottschalk (8,1 %)
Music Choice Europe BSkyB (49 %), Warner Music (32 %), - in Regionen Musikservice je nach Kanal
(digit. Pay Radio), London®) Sony Software (16 %), Sonstige (3 %) Frankfurt/Main, mit 47 digit.
Miinchen, Audiokanélen
Rosenheim
oldie.fm - Die grofRen Hits LFS Landesfunk Sachsen GmbH UKW+) - Vollprogramm 20-49 J.
der 60er und 70er, Leipzig & CoKG
Party Radio, Wiesbaden ~ Gregory Thomas, Clivia Bodem, - regional Rythm & Blues 14-55].
Martina Ricken-Bollinger Musik (Soul,
Jazz, HipHop)
r@dio.mp3, Miinchen%  Norbert Boehnke (70,25 %), GUSHI-GmbH - bundesweit?) digit. Radiodaten ~ 14- bis 29-jah-
als Treuhénderin®) tiber vertikale rige PC-Nutzer
Austastliicke von
NBC
Radio GoldStar, Ismaning  Goldstar TV GmbH & Co.KG (Gottfried Zmeck: - (geplant) Dt. Schlager w.a. 30+ J.
50%, MultiChannel GmbH: 50 %)
Radio Melodie, Miinchen  Radio Melodie Programmanbieterges. UKW?9) div. Frequenzen Spartenpr. Musik, ~ 40-69 J.
Studiobetriebs-KG?) im Bundesgebiet Schwerp. Volks-
musik
RTL Radio - Der Oldie-  CLT-UFA S.A. UKW 1) div. Frequenzen Oldies, Hits der 20-49 ]
sender, Luxemburg!) im Bundesgebiet 50er bis Anfang
80er J.

Anmerkung:
Programme wie die Berliner Sender 94,8 metropol FM, Hundert,6, JazzRadio 101,9 und Spreeradio 105,5 sowie der hessische Sender planet radio werden zwar bundesweit iiber Satellit ausgestrahlt,
gelten jedoch hier wegen ihrer (groftenteils) landesweiten Ausstrahlung iiber UKW (und teilweise Kabel) als Landessender.

1

1) In Saabriicken.
2) UKW-Frequenzen: Hamburg, Berlin, Bad Hersfeld, Butzbach, Frankfurt/Main, Fulda, Limburg, Miinchen, Regensburg, Augsburg, Wiirzburg, Niirnberg und 4. UKW-Horfunkkette in Schleswig-

Holstein.

Aufsicht filhrende Landesmedienanstalt: BLM.
Verschiedene Frequenzen in Sachsen.

Aufsicht fithrende Landesmedienanstalt: MABB.
Fiir Peter Ullvin (13,24 %), Helkon (9,97 %), MPC Gloval Equity (4,91 %), Susanne Boehnke, Petra Bauer, Stefan Hoper, Markus Ruiz (je 0,63 %).
Uberall dort, wo NBC empfangbar ist.
Davon: Neue Welle Bayern Rundfunk-Verwaltungsges. (62,5 %), WWZ Beteiligungsges. (10%), Josef Keller Verlag (10%), Zeitungsverlag Oberbayern (10%), Verlag Tages-Anzeiger (7,5 %).
3 Stiitzfrequenzen in Bayern sowie DAB in verschiedenen Bundesldndern.
Aufsichtfiihrende Landesmedienanstalt: NLM.

11) Von Luxemburg aus fiir Saarland, Rheinland-Pfalz und Nordrhein-Westfalen.

Quelle: ALM Jahrbuch 1999/2000; www.mediasitez.de; Recherche Media Perspektiven.

Einige Bundeslinder

setzen auf stirkere

Regionalisierung und

Lokalradios

land, wenn nicht gar in Europa. Nordrhein-West-
falen bildet eine Ausnahme, da es sich bei radio
NRW um ein Mantelprogramm fiir die zahlreichen
Lokalsender handelt (siehe unten).

Vor allem in Baden-Wiirttemberg (19 Lokal- bzw.
Regionalsender, allerdings steht eine erneute Re-
form mit drei regionalen Bereichs- und 13 Lokal-
sendern an), Bayern (52) und Nordrhein-Westfalen
(47) setzt man - wie in den Mediengesetzen festge-

legt - auf eine starke Regionalisierung bzw. lokale
Présenz des privaten Horfunks und verfolgt damit
das Ziel, eine groRere Programmvielfalt zu realisie-
ren. (3) Wirtschaftliche Schwierigkeiten zahlreicher
Lokalradios haben jedoch gezeigt, dass ohne Zu-
sammenarbeit mehrerer Anbieter bzw. ohne ein ge-
meinsames Rahmenprogramm die Marktchancen
wegen zu geringer Werbeeinnahmen gering sind.

In Nordrhein-Westfalen besteht seit Aufkommen
des privaten Rundfunks (nach 1987) im Horfunk
eine bundesweit einmalige Konstellation. Zwar
wollte man auch hier durch Lokalradios die Mei-

Einmalig in
Deutschland:
Zwei-Siulen-Modell
in NRW
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@ Landesweite kommerzielle Privatradios in Deutschland
Verbreitung tiber UKW (u.a.)

Bundesland

Baden-

Sender, Sitz,
Verbreitung

big FM, Mannheim,

Wiirttemberg!) UKW/DAB

Bayern?)

Berlin-
Brandenburg?)

Antenne Bayern,
Ismaning,
UKW/Kabel

Radio Galaxy?),
Regensburg,
UKW/DAB/Kabel

104.6 RTL, Berlin,
UKW/Kabel

879 RockStar FM
(tagl. 6-19 h), Berlin,
UKW/Kabel

94,3 rs.2, Berlin,
UKW/Kabel

94,8 metropol FM,
Berlin, UKW/Kabel/
Satellit (geplant)

98 zwo Radio
Paradiso, Berlin,
UKW/Kabel

98 8 Kiss FM, Berlin,
UKW/Kabel

Berliner
Rundfunk 914,
Berlin, UKW/Kabel

Energy 1034, Berlin,
UKW/Kabel

FAZ. 93,6 Berlin -
Das Business Radio,
Berlin, UKW3)/
Kabel/Satellit

Hundert,6, Berlin,
UKW/Kabel¢)/Satellit

Radio Regenbogen (48 %), RNO Rhein-Neckar-Odenwald Radio (28 %),
Burda Broadcast Media GmbH (10 %), Radio TON (2 %),

Neue Welle Bayern (2 %), Rems-Murr-Radio BeteiligungsGmbH (2 %);
Neckar-Alb-Radio (2 %), Fette Welle GmbH (2 %), Bayern Digital
GmbH (2%), Deutsche RockRadio GmbH (2 %)

Medienges. Bayer. Tageszeitungen f. Kabelkommunikation (24,9 %),
UFA Radio Bayern Programmges. (16 %), Burda (16%),

Axel Springer Verlag (16%), Studio Gong (7 %), Radio Bavaria
Rundfunkprogrammges. (7 %), Medienpool (7 %), Amperwelle
Studio Miinchen (6,1 %)

mbt Mediengesellschaft Bayer. Tageszeitungen f. Kabelkommu-
nikation mbH - Radio 2000 (15%), Studio Gong Miinchen

GmbH & Co. Studiobetrieb KG (15%), Neue Welle Bayern (15 %),
Gemeinschaft Digitaler Radioprogramme (12 %), Antenne Bayern
Horfunkanbieter (10 %), Burda Broadcast Media (10%), Studio-
betriebs KGs: Funkhaus Niirnberg (8 %), Funkhaus Regensburg (5%),
Funkhaus Wiirzburg (5%), Funkhaus Aschaffenburg (5%)

RTL Radio Deutschland GmbH & Co. KG (100 %)

IBB Voice of America, USA (Treuhédnder: Helmut Driick);
Kooperationsvertrag mit der Berlin 87,9 GmbH & Co. KG
(Gesellschafter: Dornier Medien GmbH & Co. KG, 100 %)

Nordwest-Medien GmbH & Co. KG (43 %), Radio Schleswig-Holstein
GmbH & Co. KG (43%), Reinhard Késer (7%), Harald Pehlke (7%)

Moira Rundfunk GmbH (Tochter der Verlagsgruppe Rheinpfalz, 80 %)
Heinz-Werner Ehlgen (10%), Herbert E Schnaudt (10 %)

18 landeskirchliche, kirchennahe, diakonische u. andere Institutionen/
Unternehmen

Frank Otto Medienbeteiligungsges. mbH & Co. KG (FOM, 50,2 %), Europa

Plus Medien Beteiligungs GmbH (Europe, 49,8 %)

CLT-UFA/Ufa Film- und Fernseh GmbH (30 %), DuMont Funk- und
Fernsehen GmbH & Co. KG (30%), Mérkisches Verlags- u. Druckhaus
GmbH & Co. KG (MOZ, 30%), Méarkische Verlags- und Druckges. mbH

(MVD, 10%)

Radio NR] Berlin u. Brandenburg GmbH (48 %), AKTIV Radio Berlin

GmbH (31,6 %), Neues Radio Berlin GmbH (17,4 %), Andreas Kohler (3 %)

FEM (Frankfurter Allgemeine Zeitung Electronic Media, 100 %)

Medialog Gesellschaft fiir neues Media-Marketing mbH (100 %);
einziger Gesellschafter: Thomas Kirch

Programm-
format

CHR/Rhythmic

Euro-AC, AC

AC

Hot AC

Rock

Hot AC

Hot AC

Soft AC

Black Music, R&B,
HipHop

AC

European Hit Radio

All-News-Format

info-orientiertes
Vollprogramm, AC

14-49 ],

14-25].

14-49 ],

14-49 .

20-49 J.

1449 ], in
Berlin lebende
Tiirken

25-59 .

14-29.

30-39].

14-39J.

25-55].
(Entscheider,
Meinungs-
fithrer)
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@ Landesweite kommerzielle Privatradios in Deutschland (Fortsetzung)
Verbreitung iiber UKW (u.a.)

Bundesland

Sender, Sitz,
Verbreitung

Programm-
format

JazzRadio 1019, Berlin, Eurojazz (Broadcasting) Ltd., London (100 %)

Bremen

Hamburg

Hessen’)

Mecklenburg-
Vorpommern )

Niedersachsen

UKW/Kabel/Satellit

Spreeradio 105,5, Berlin, Stephan Schwenk (1,05 %), David Dornier (14,02 %), Silvius Dornier

UKW/Kabel/Satellit

Radio Power 4, Anger-

miinde, UKW/Kabel

BB Radio, Potsdam,
UKW/Kabel

Radio Wir von hier,
UKW/Kabel

Alster Radio

fun fun radio 95,0

Radio Hamburg

Radio Energy 97,1

Hit Radio FFH,
Bad Vilbel,
UKW/DAB

planet radio, Bad Vilbel,

UKW#)/DAB/Satellit

Antenne Mecklen-
burg-Vorpommern,
Plate, UKW/Kabel 1)

Ostseewelle, Rostock,
UKW/Kabel

Hit-Radio Antenne,

Hannover, UKW

radio ffn, Hannover,
UKW

(41,27%), Werner Testrut (43,66%)

Gabriele Rausch, Ingo Fuhrmann

AVE Ges. fiir Horfunkbeteiligungen (24,9 %), Burda Broadcast Media
(24,9%), Studio Gong AV Produktionsges. (24,9 %), Hermann Stiimpert
(8,5%), Karl Gerhard Schmidt (5,1 %), Karl Wachholz (5,1 %), Heinz
Greiffenberger (3,654 %), Susanne Matthiessen (1,5 %), Stefan Greiffen-
berger (0,723 %), Claus Greiffenberger (0,723 %)

KOM Kommunikation Marketingleiter (24,4 %), Weserwelle Radio
(24,5%), Bremer Tageszeitungen AG (16%), KPS Radio (13 %), Nordsee
Medien (10%), Radio Bremen Werbung (6%), Antenne Bremen (6 %),
Bremische Evangelische Kirche (0,1 %)

Radio 106,8 Hamburg GmbH & Co. KG (90,33 %), NWZ Funk und
Fernsehen GmbH & Co. KG, Oldenburg (9,67 %)

Frank Otto Medienbeteiligungsges. (51 %), KOM Kommunikation
Marketing GmbH & Co. KG (24,5 %), Funk & Fernsehen Nordwest-
deutschland GmbH & Co. KG (24,5%)

Ufa Film- und Fernseh-GmbH (33,6 %), Heinrich Bauer Verlag KG
(28,8%), Axel Springer Verlag AG (25%), Lithmannsdruck Gustav
Schréter + Sohne (6,8 %), Morgenpost Verlag (5,8 %)

JAZZ WELLE PLUS Beteiligungs-GmbH (50,2 %), NR] Dienstleistungs-
u. Vermarktungsges. Hamburg (49,8 %)

36 hessische Zeitungsverleger, Privatpersonen, Landessportbund,
European Business School, Kiinstler u. Agenturen (Peter Maffay,
Heinz Rudolf Kunze)

s. Hit Radio FFH

29, davon u.a. AVE Gesellschaft fiir Horfunkbeteilig., Ostseezeitung
Kurierverlagsges., Radio Schleswig-Holstein

21, davon u.a. Zeitungsverlag Schwerin GmbH & Co. KG, NVB Neue
Welle Bayern

AVE Ges. fiir Horfunkbeteiligungen, Studio Gong Programmanbieter
fiir NSA; RB RundfunkbeteiligungsGmbH Hannover, D. von Elsner, Ev.

Kirchenfunk, Karl Peter Gmyrek, Harald Terzer, DG Bank AG, Mediengesell-
schaft Mittelstand, Dombiicherstube GmbH, Brune-Riek Beteiligungs-GmbH

53 Tageszeitungsverlage in Niedersachsen, Mediengesellschaft Nieder-
sachsen mit 13 angeschlossenen Fachzeitschriftverlagen

Radio 21, Garbsen, UKW Deutsche Rockradio GmbH, Radio ffn, Hit-Radio Antenne

Mainstream-Jazz

Soft AC

AC, MOR, EHR

AC

AC

oldiebased
Mainstream AC

Hits der 60er u. 70er

Hot AC

Black Music Pop,
Rock Dance

CHR

Young Urban Dance

Hot AC

Current AC

Mainstream, AC

Hot-AC, poporientiert

Classic Rock

20-49 J. hohere
Schulbildung)

29-49].

14-70].

25-39].

30-50 J.

30-59 J.

30-54].

20-40.

14-29.

14497,

14-29.

20-40 J.

19-49J.

20-49J.

20-39 J.
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® Landesweite kommerzielle Privatradios in Deutschland (Fortsetzung)
Verbreitung tiber UKW (u.a.)

Bundesland

Nordrhein-
Westfalen 1)

Rheinland-
Pfalz3)

Saarland

Sachsen

Sachsen-
Anhalt!4)

Schleswig-
Holstein?)

Sender, Sitz,
Verbreitung

radio NRW 12),
Oberhausen, UKW

Hit-Radio RPR Eins,
Ludwigshafen,
UKW/Kabel

RPR Zwei - Das Schla-

gerRadio, Ludwigshafen,

UKW/Kabel/Satellit

Rockland Radio,
Pirmasens,
UKW/Kabel

Radio Salii
Saarbriicken,
UKW/Kabel

Hit-Radio Antenne

Sachsen, Dresden, UKW

Energy Sachsen

Radio PSR, Leipzig,
UKW/Kabel

Hit-Radio Brocken,

Halle/Saale, UKW/Kabel

radio SAW, Magde-
burg, UKW/Kabel

Rockland Sachsen-
Anbhalt, UKW/DAB

delta radio, Kiel,
UKW/Kabel

Radio NORA, Kiel,
UKW/Kabel

Radio Schleswig-
Holstein (R.SH), Kiel,
UKW/Kabel

Pressefunk NRW (59%), WDR (24.9%), CLT-UFA (16,1%)

RPR Rheinland-Pfilzische Rundfunk GmbH & Co. KG: unter den zahl-
reichen Gesellschaftern befinden sich Mittelrhein-Verlag (Rheinzeitung
u.a), Medien Union (Die Rheinpfalz u.a.) und Rhein-Main-Tele GmbH
(Allgemeine Zeitung Mainz u.a,) mit jeweils 20 bis 25 % sowie andere
Verlage, Rundfunkveranstalter, Handwerkskammern, Vereine etc.

s. Hit-Radio RPR Eins

Bernd Hummel, Klaus Lage, Frank Schierholz, Robert Seitz, Gilbert
Tiberi, Gebr. Kémmerling, Hermann Stiimpert, Deutsche RockRadio
GmbH & Co. KG (Peter Maffay, Marius MiillerWesternhagen, Scorpions
u.a.), EURO RADIO SAAR GmbH (Radio Salii), Radio RPR

Europa Plus Medienbeteiligungs GmbH, Frank Otto, Saarlandischer
Rundfunk, Radio 2000 Beteiligungs GmbH, Sparkassenfoderungsges.
Saar GmbH, Union Druck- u. Zeitungsverlag, Leismann OHG, Paulinus
Druckerei-Verlag GmbH

Antenne Sachsen Horfunk-Versorgung GmbH: 40 Gesellschafter
(u.a. Holtzbrinck, indirekt)

Netzwerk Sachsen-Programmanbietergesellschaft mbH&Co. Betriebs KG
Privater Séchsischer Rundfunk GmbH & Co. KG: 37 Gesellschafter,

davon 31 aus dem sdchsischen Mittelstand + Radio Schleswig-Holstein
u. PSR Beteiligungs GmbH

AH Antenne Horfunksender GmbH & Co. KG

VMG Verlags- u. Medien-GmbH & Co. KG

radio SAW (100 %)

Frank Otto, BIG-ANLAGEN Rundfunk-Beteiligungsges., Fonds 60 KG,
Schleswig-Holsteinische BuchgroRhandlung Johann Carlsen GmbH
& Co. KG, EUROPA PLUS Medienbeteiligungs GmbH sowie weitere
3 Gesellschafter mit insges. 12,02 %

Radio Schleswig-Holstein KG GmbH & Co., Funk & Fernsehen, Nordwest-
deutschland GmbH & Co. KG, Radio Hamburg GmbH & Co. KG sowie

18 weitere Gesellschafter mit insges. 57,9%

Verschiedene Zeitungsverlage aus Schleswig-Holstein

Programm-
format

Euro AC

Hot AC

AC mit Schlager
u. Oldies

Rock

Rock

Hot AC

Major AC

EHR

AC

Major AC

Hot AC

Rock

Rock-Pop-CHR

Oldies & Evergreens

Hot AC

30+ J.

14-49 J.

14-49].

14-49].

2049 J.

14-39 J.

14-49 J.

30-49 J.

14-49.

kA.

14-35].

ab35].
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@ Landesweite kommerzielle Privatradios in Deutschland (Fortsetzung)
Verbreitung iiber UKW (u.a.)

Sender, Sitz, Programm-
Bundesland | Verbreitung Gesellschafter format Zielgruppe

Thiiringen Antenne Thiiringen, Suhler Verlagsges., Rheinisch-Bergische Verlagsges., AVE Gesellschaft Hot AC 14-49 ]
Weimar, UKW/Kabel/ fiir Horfunkbeteiligungen, HNA Mitteldeutsche Verlagsges., Eichsfelder
DAB Radio; VSG Verlags-Service, Thiiringer Kleingesellschafter
LandesWelle Miinchener Zeitungsverlag, Moira Rundfunk, Druckerei Peter Husemann, Soft AC, oldiebased ~ 30-59 J.
Thiiringen, Erfurt, Thiiringer Sparkassen, Thiiringer Kleingesellschafter
UKW/Kabel/DAB
radio TOP 40, Weimar, s. Antenne Thiiringen jugendorientiertes 14-19].
UKW 16), Kabel/DAB Musikspartenprogramm

1) AuBerdem: sunshine live (Jugend-Technosender) mit regionalen UKW-Frequenzen, Kabelpldtzen in mehreren Bundeslidndern, Satellit.
2) AuBerdem: Rock Antenne, Ismaning, DAB: landesweit, Kabel: div. Frequenzen im Sendegebiet.
3) Rahmenpgroamm; UKW-Frequenz in Aschaffenburg, seit Sept. 2001 auch in Ingolstadt, Kempten, Landshut und Bamberg; ab Ende Okt. 2001 auch in Rosenheim.

) Auflerdem: uniRadio 87,9 Berlin-Brandenburg (tdgl. 19-21h, UKW/Kabel/Internet; Voice of America (tdgl. 21-6h, UKW/Kabel).

) FAZ Business-Radio hat sich auferdem eine UKW-Frequenz in Miichen gesichert.

6) Analog in Berlin u. div. Frequenzen in den Kabelnetzen Brandenburgs; digital/bundesweit im VisionBasic-Paket der Telekom.

7) AuRerdem: harmony.fm, Bad Vilbel, Verbreitung DAB: landesweit; Satellit.

) UKW-Frequenzen in Frankfurt, Kassel, Marburg, Dieburg, Korbach.

9) AuBerdem: landesweit auf MW: Mega Radio.

0) Kabelfrequenz in Hamburg.

1) AuBerdem: Jugendsender Power Radio, Oberhausen, Verbreitung iiber Satellit, DAB (Zulassung fiir Kanal 12) und Internet.

12) Rahmenprogramm-Anbieter; gilt nicht fiir Stadt und Kreis Aachen.

13) Radio Donnersberg wird iiber UKW und Kabel in der Nordpfalz und im siidlichen Rheinhessen verbreitet und wird deshalb hier nicht als landesweiter Sender aufgelistet.

14) Hit-Radio Brocken hieR von 16.11.1998 bis 26.8.2001 ,Hit-Radio Antenne Sachsen-Anhalt“. Auferdem: Mega-Radio auf MW sowie Radioropa 2.6.1 auf Langwelle (jeweils Standort Burg, Magde-
burg). Ferner erhielt Hit-Radio Antenne Sachsen-Anhalt (inzwischen:,Hit-Radio Brocken®) die Erlaubnis, auf einer seiner UKW-Frequenzen seinen DAB-Ableger Magic aufzuschalten (bis. Febr.
2002 begrenztes Pilotprojekt); gleiches gilt fiir radio SAW, das zwei UKW-Frequenzen fiir Rockland nutzt.

15) AuRerdem: Power 612 auf MW sowie div. Frequenzen in den BK-Netzen des Sendegebiets. Klassik Radio ist landesweit iiber UKW empfangbar, wird aber bei den bundesweiten Radios aufgefiihrt.

16) UKW-Frequenz in Erfurt..

S

x®

1
1

Quelle: ALM Jahrbuch 1999/2000; www. mediasitez.de; Recherche Media Perspektiven.

nungsvielfalt im lokalen Bereich erhohen, es soll-
ten aber keine Doppelmonopole durch die ansis-
sigen Zeitungsverlage entstehen. Deshalb ent-
schloss man sich, das so genannte Zwei-Sdulen-
Modell einzufiihren - bestehend aus den beiden
Sdulen Betriebsgesellschaft und Veranstalterge-
meinschaft. Den Zeitungsverlagen wurde in den
Verbreitungsgebieten des Lokalfunks jeweils eine
Beteiligungsoption an den Betriebsgesellschaften
des Lokalfunks von bis zu 75 Prozent zugestanden,
die restlichen 25 Prozent konnen die Kommunen
iibernehmen. Die Veranstaltergemeinschaft tragt
die publizistische Verantwortung der Lokalsender
in NRW, ist Inhaber der Sendelizenz, als Verein
organisiert, und ihr gehoren rund 20 Mitglieder
aus gesellschaftlich relevanten Gruppen an. Die
Betriebsgesellschaft stellt der Veranstaltergemein-
schaft die technischen und finanziellen Ressourcen
zur Verfiigung, wofiir sie die Werbeeinnahmen
erhilt. Um die Rentabilitit der Lokalradios zu
sichern, wurde gleichzeitig das Mantelprogramm
radio NRW gegriindet, das den Lokalsendern die
Moglichkeit gibt, die restliche, nicht von ihnen be-
strittene Sendezeit zu fiillen. Gesellschafter von
radio NRW sind die Zeitungsverleger {iber die
Pressefunk GmbH, die Bertelsmann-Tochter CLT-
UFA sowie der WDR (vgl. Tabelle 3). (4)

Konzentration im Hérfunkmarkt

In einigen landesweiten Horfunkmirkten ist ein
beachtliches MaR an horizontaler Konzentration
festzustellen, das heiflt ein Unternehmen besitzt
zwei oder gar drei Landessender. Dies ist Folge
einer Lizenzierungspolitik der Landesmedien-
anstalten, die bei der Vergabe von zweiten und
dritten Frequenzketten Unternehmen aus der
Griindungsphase des privaten Horfunks bevorzugt
berticksichtigte, welche somit ihren Wettbewerbs-
vorteil nutzten. Die Kommission zur Ermittlung
der Konzentration im Medienbereich (KEK) be-
maingelte, dass hier offensichtlich G6konomische
Aspekte den Vorrang vor dem Vielfaltsziel erhiel-
ten. Beispiele sind Rheinland-Pfalz (zwei Horfunk-
lizenzen an die Rheinland-Pfdlzische Rundfunk
GmbH & Co. KG (RPR) sowie deren Beteiligung
am dritten Sender Rockland Radio), Hessen
(Radio/Tele FFH GmbH & Co. Betriebs-KG mit in-
zwischen drei Programmen), Bayern (Antenne Bay-
ern Horfunkanbieter GmbH & Co. KG erhielt zwei
Lizenzen) sowie Sachsen (Marktfithrer Radio PSR
erhielt iiber ein Tochterunternehmen die Lizenz fiir
ein zweites landesweites Programm) und Schles-
wig-Holstein (Radio Schleswig-Holstein GmbH &
Co. KG hilt auch Anteile an Radio NORA und
delta radio). (5)

Die hohe Kapitalkonzentration bedeutet, dass der
deutsche Privathorfunkmarkt in sich verfestigt ist
und nur geringe Marktzutrittschancen bestehen.
Neue Anbieter haben meist nur in eng begrenzten
Sparten und auferdem in Ballungsriumen eine

Horizontale Konzen-
tration als Folge der
Lizenzierungspolitik

Folge fiir den Markt:
geringe
Zutrittschancen
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Unternehmer
Oschmann ist
groBter Player im
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Chance, sich neben den etablierten Programmen
zu behaupten (vgl. die Kapitel zur Empfangs- und
zur Programmebene).

Betrachtet man die Gesellschafteranteile der lan-
desweiten und lokalen/regionalen Horfunksender,
so fillt generell auf, dass an den meisten Sendern
Zeitungsverlage mafigeblich beteiligt sind. Dies gilt
sowohl fiir die Bundeslinder, in denen (fast) nur
Landessender zugelassen wurden (Hessen, Meck-
lenburg-Vorpommern, Niedersachsen, Rheinland-
Pfalz, Saarland, Sachsen-Anhalt, Schleswig-Holstein,
Thiiringen), als auch fiir die Landeswellen und
Lokalradios in Baden-Wiirttemberg, Bayern, Nord-
rhein-Westfalen und Sachsen sowie fiir Sender in
Berlin und Brandenburg, Bremen und Hamburg
(vgl. Tabelle 4). (6)

Radio RSH in Schleswig-Holstein, einer der ersten
privaten Horfunkanbieter in Deutschland und im
Besitz von ortlichen Zeitungsverlagen (einschlief-
lich Springer), ist auler dem Engagement in
Schleswig-Holstein an zahlreichen weiteren Radio-
sendern in Berlin-Brandenburg (rs. 2), Bremen
(Radio Wir von hier), Hamburg (fun fun Radio
95,0; Radio Hamburg, indirekt), Mecklenburg-
Vorpommern (Antenne MV), Niedersachsen (radio
ffn, indirekt), Rheinland-Pfalz (Rockland Radio),
Sachsen (Radio PSR, oldie.fm) und Sachsen-Anhalt
(Radio SAW) wie auch am Vermarkter Radio Mar-
keting Service (RMS) beteiligt. (7)

In Bayern besitzen laut einer Studie der Arbeits-
gruppe  Kommunikationsforschung ~ Miinchen
(AKM) im Auftrag der Bayerischen Landeszentrale
fiir neue Medien (BLM) vom Juli 2001 die markt-
fihrenden Zeitungsverlage rund 34 Prozent der
Kapitalanteile lokaler Horfunkangebote und sons-
tige Zeitungsverlage 13 Prozent. Den hochsten An-
teil eines Einzelunternehmens hélt die Oschmann-
Gruppe mit 15 Prozent. Auf Burda und andere
Multimedia-Konzerne entfallen weitere 2 Prozent-
anteile. Die verbleibenden knapp 36 Prozent halten
mittelstindische Firmen, Vereine und Privatper-
sonen. (8)

Die Unternehmensgruppe Oschmann (Miiller Me-
dien GmbH & Co KG), die im Horfunkbereich ihre
Aktivititen vor allem in der Holding Neue Welle
Bayern Rundfunkverwaltungsgesellschaft mbH zu-
sammengefasst hat, ist der groflte Player im
bayerischen Lokalfunk-Markt. Diese Holding ist
ein Tochterunternehmen der Telefonbuch Verlag
Hans Miiller GmbH & Co. KG, die quasi als Kon-
zernzentrale dient. Der Niirnberger Verleger
Gunther Oschmann ist Chef des vom GroRvater
iibernommenen Miiller-Verlags und seit 1985 im
Horfunkmarkt titig. Gesellschafter sind Gunther
Oschmann (80%) sowie dessen Kinder Constanze
und Michael Oschmann (je 10%). MiillerMedien
verlegt Nachschlagewerke, Zeitschriften, Anzeigen-
blitter und jéhrlich fast 19 Millionen Telefon-
biicher in Deutschland, Ungarn, Osterreich und der
Schweiz. Diese florierenden Printprodukte erlau-
ben es Oschmann, das kostspielige Rundfunk-

geschift zu finanzieren und immer mehr Anteile
zu sammeln, was ihm auch die Bezeichnung ,Leo
Kirch des Radios* eingebracht hat. (9)

Zwar ergibt sich nach der AKM-Studie fiir die
Oschmann-Gruppe in ganz Bayern ,nur” ein Be-
sitzanteil von 15 Prozent und ein Horermarktanteil
von unter 20 Prozent, weshalb der Prisident der
Bayerischen Landeszentrale fiir neue Medien, Wolf-
Dieter Ring, davon spricht, dass der ,Stellenwert
der so genannten Oschmann-Gruppe als Gesell-
schafter im lokalen Rundfunk Bayerns meist iiber-
bewertet“ werde und man nicht ,von einer mark-
beherrschenden Stellung” sprechen kénne. (10) Die
KEK (Kommission zur Ermittlung der Konzentra-
tion im Medienbereich) attestierte der Oschmann-
Gruppe jedoch durch ihre Horfunk- und Fernseh-
beteiligungen in Bayern insgesamt einen ,gewich-
tigen Einfluss auf die offentliche Meinungsbildung*
und hélt es fiir moglich, dass ,die Bedeutung und
der Einfluss der Oschmann-Gruppe in den néch-
sten Jahren fortgesetzt wachsen®. (11) In einzelnen
Regierungsbezirken sind die Kapitalanteile von
Oschmann némlich deutlich héher: 184 Prozent in
der Oberpfalz, 25 Prozent in Niederbayern, 27,5
Prozent in Oberfranken und sogar knapp 51 Pro-
zent in Unterfranken. Die starke Prdsenz Osch-
manns in Franken steht in Zusammenhang mit
dem Standort der Gruppe in Niirnberg. Wéhrend
Oschmann am hart umkampften Miinchener Hor-
funkmarkt 12 Prozent Kapitalanteile besitzt (Burda
und andere Multimedia-Konzerne: 6%), sind es in
Regensburg 20 Prozent (Burda u.a.: 15%), in Niirn-
berg 18,6 Prozent (Burda u.a.: 4%) und in Wiirz-
burg fast 54 Prozent (Burda ua. 19,7%) (vgl.
Tabelle 5). Laut KEK-Bericht hilt die Oschmann-
Gruppe Beteiligungen an insgesamt 40 Prozent der
bayerischen Lokalsender und an 53 Prozent der
Standorte mit eigenen Lokalprogrammen. (12)

Auf gesamtbayerischer Ebene ist Oschmann mit
7 Prozent der Kapitalanteile an Antenne Bayern
und mit 15 Prozent an Radio Galaxy beteiligt.
Uber groReren Einfluss verfiigt die Oschmann-
Gruppe bei der BLR Dienstleistungsgesellschaft fiir
Bayerische Lokalradioprogramme mbH & Co. KG,
die das Mantelprogramm fiir viele bayerische
Lokalradios erstellt, mit 32 Prozent. An dem
Schwesterunternehmen der BLR fiir die Werbe-
akquisition, der BLW Bayerische Lokalradio-Wer-
bung GmbH, hélt Oschmann 30 Prozent. (13)

In der werberelevanten Zeit (Montag bis Samstag,
6.00 bis 18.00 Uhr) verbucht Oschmann (iiber die
Miiller Medien GmbH & CoKG) 19,3 Prozent der
Marktanteile im lokalen Horfunk Bayerns, die
Tageszeitungsverlage kommen auf 378 Prozent,
Burda und andere Multimedia-Konzerne haben
einen Marktanteil von 5,25 Prozent und Firmen/
Vereine/Privatpersonen insgesamt 37,6 Prozent
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® Kapitalanteile von Unternehmensgruppen an lokalen Horfunkangeboten in Bayern

Regierungsbezirke
Oberbayern
Schwaben
Niederbayern
Oberpfalz
Mittelfranken
Oberfranken
Unterfranken

Mehrfreqzenzstandorte
Miinchen (6 Sender)
Augsburg (3 Sender)
Regensburg (2 Sender)
Niirnberg (5 Sender)
Hof (2 Sender)
Wiirzburg (2 Sender)

Bayern gesamt (36 Stand-

Burda/andere | Sonstige Firmen/
Zeitungsverlage Multimedia- | Vereine/
Marktfiihrer | Sonstige |Oschmann |konzerne Personen
31,60 1522 231 0,61 50,25
34,02 14,04 0,09 0,37 51,49
49,39 395 25,00 - 21,67
42,52 19,79 18,42 4,72 14,55
55,00 7,06 931 1,96 26,67
2891 10,00 2751 - 33,58
054 10,69 50,94 11,23 26,59
897 2327 12,12 6,10 4954
28,09 14,22 0,56 222 5491
17,79 26,39 20,09 15,00 20,74
20,00 14,12 18,62 392 4334
789 - 787 - 84,24
1,63 18,07 53,93 19,70 6,67
34,14 12,98 15,09 2,06 35,73

orte bzw. Teilstandorte)

Quelle: Arbeitsgruppe Kommunikationsforschung Miinchen, Juli 2001; Zusammenstellung Media Perspektiven.

(® Marktanteile von Unternehmensgruppen im lokalen Horfunk Bayerns in der werberelevanten Zeit
Mo-Sa, 6.00-18.00 Uhr, 1998 bis 2000, in %

Burda/andere | Sonstige Firmen/
Zeitungsverlage Multimedia- | Vereine/
Gebiet Marktfiihrer | Sonstige | Oschmann |konzerne Personen
Regierungsbezirke
Oberbayern 17,20 18,25 15,53 740 41,62
Schwaben 32,35 8,26 042 1,86 5731
Niederbayern 50,60 1,82 2738 - 20,20
Oberpfalz 29,88 8,18 2157 3,07 3730
Mittelfranken 36,32 14,25 11,34 395 34,15
Oberfranken 2584 9,95 2471 - 39,50
Unterfranken 0,95 13,16 52,88 14,11 1891
Mehrfrequenzstandorte
Miinchen (6 Sender) 11,66 20,96 20,56 10,16 36,67
Augsburg (3 Sender) 32,36 10,31 0,64 2,56 54,13
Regensburg (2 Sender) 25,50 13,30 2633 756 2732
Niirnberg (5 Sender) 2841 16,34 13,01 454 37,70
Hof (2 Sender) 14,18 - 14,15 - 71,67
Wiirzburg (2 Sender) 1,56 17,35 55,69 1891 6,49
Bayern gesamt Tageszeitungsverlage:
3782 19,33 525 37,60

* Miiller Medien GmbH & Co. KG (Oschmann).

Quelle: Arbeitsgruppe Kommunikationsforschung Miinchen, Juli 2001; Zusammenstellung Media Perspektiven.

(vgl. Tabelle 6). Auch hier werden in den Regie-
rungsbezirken und Stédten sehr unterschiedliche
Ergebnisse erzielt: Wahrend Oschmann im baye-
rischen Schwaben praktisch keine Rolle spielt,

kommt die Unternehmensgruppe in der Oberpfalz
(21,5%), in Oberfranken (24,7%), in Niederbayern
(274%) und vor allem in Unterfranken (52,9 %)
auf weit héhere Marktanteile in der werberelevan-
ten Zeit. Gleiches gilt fiir die Mehrfrequenzstand-
orte in bayerischen Stédten: Vergleichsweise hohe
bis sehr hohe Marktanteile Oschmanns werden in
Miinchen (20,6 %), Regensburg (26,3%) und insbe-
sondere in Wiirzburg (55,7 %) erreicht.
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Das Horfunkengagement von Oschmann geht
aullerdem weit iiber die Grenzen Bayerns hinaus.
Hinzu kommen Beteiligungen an Horfunksendern
in Baden-Wiirttemberg (bigFM, Radio FR 1 in Frei-
burg), Hessen (Hit Radio FFH), Mecklenburg-Vor-
pommern (Ostseewelle), Sachsen (mehrere Sender
iiber die MTS Mediengesellschaft Telefonbuchver-
lag Sachsen GmbH) und Schleswig-Holstein (Radio
NORA) sowie am bundesweiten Sender Radio
Melodie bzw. an der Gong-Gruppe und an Hor-
funksendern in Osterreich. (14)

Starke horizontale Verflechtungen bestehen auch
im Lokalfunk in Nordrhein-Westfalen. Im Rahmen
des Zwei-Saulen-Modells (siche oben) entstan-
den umfangreiche Cross-Ownership-Verhaltnisse.
Da allerdings in Programmfragen des Lokalfunks
nicht die Betriebsgesellschaften, sondern die Veran-
staltergemeinschaften als zweite Sdule des Modells
zustdndig sind, sieht die KEK unter publizistischen
Gesichtspunkten ,zunéchst keine Gefahr von Dop-
pelmonopolen®. (15)

Beteiligungen groBer Medienkonzerne im deutschen
Horfunkmarkt

An Horfunksendern in Deutschland sind aber nicht
nur regionale Medienunternehmen, sondern auch
bedeutende Medienkonzerne wie Bertelsmann,
Springer, Holtzbrinck, Burda, Bauer und WAZ be-
teiligt - die KirchGruppe spielt im Hérfunk dage-
gen kaum eine Rolle (vgl. Tabelle 7). Wahrend sich
der weltweit agierende Medienkonzern Bertels-
mann iiber die RTL-Group und diese wiederum
tiber die CLT-UFA neben Horfunkbeteiligungen im
Ausland (z.B. in Belgien, Frankreich, Luxemburg,
Niederlande, Osterreich und Schweden) im Wesent-
lichen auf Beteiligungen an Horfunksendern in
Berlin, Hamburg, Schleswig-Holstein, Bayern und
Nordrhein-Westfalen konzentriert, ist die Anteils-
palette des Axel Springer Verlags im Inland noch
breiter gestreut. So bestehen Senderbeteiligungen
nicht nur an den Verlagsstandorten Hamburg und
Berlin, sondern auch direkt bzw. indirekt in Bay-
ern, Hessen, Mecklenburg-Vorpommern, Nieder-
sachsen, Rheinland-Pfalz, Sachsen, Sachsen-Anhalt
und Schleswig-Holstein, wobei Minderheitsbeteili-
gungen iiberwiegen.

Umfangreich sind auch die Horfunkbeteiligungen
des Holtzbrinck Verlags iiber die AVE Gesellschaft
fir Horfunkbeteiligungen. Holtzbrinck besitzt
Anteile an der Rundfunkbeteiligungs- und Be-
triebsgesellschaft Blauen (Freiburg) wie auch di-
rekt bzw. indirekt an Sendern in Baden-Wiirttem-
berg, Niedersachsen, Sachsen, Sachsen-Anhalt und
Thiiringen. In Niedersachsen, Sachsen und Sach-
sen-Anhalt etablierte die AVE die Dachmarke ,Hit-
Radio Antenne“. Geriichte, wonach sich Holtz-
brinck von der AVE-Gruppe trennen wolle und
diesbeziiglich mit dem Londoner Radiokonzern
Capital Radio verhandle, wurden von der Verlags-
gruppe Georg von Holtzbrinck in offiziellen Stel-
lungnahmen dementiert. Von Verlagsseite wurde
im Gegenteil betont, man wolle in den weiteren
Ausbau der AVE investieren und moglicherweise

auch grenziiberschreitende Kooperationen einge-
hen. (16)

Der WAZ-Konzern verfiigt iiber zahlreiche Beteili-
gungen an Lokalradios in Nordrhein-Westfalen
sowie indirekt am Mantelprogramm radio NRW.
Die Hubert Burda Media Holding ist in erster Linie
an Radiosendern in Bayern beteiligt, es bestehen
aber auch Verflechtungen mit Sendern in Baden-
Wiirttemberg, Berlin-Brandenburg, Hamburg, Hes-
sen und Niedersachsen. Der Heinrich Bauer Verlag
schlieflich hilt Anteile an Radio Hamburg sowie
an zwei schleswig-holsteinischen Landessendern.

Schon dieser kleine Uberblick zeigt, wie eng der
deutsche Privathorfunkmarkt mit dem Pressemarkt
verflochten und wie erheblich der Konzentrations-
grad in diesem Markt ist. Dabei handelt es sich
nach den Feststellungen der KEK (Kommission zur
Ermittlung der Konzentration im Medienbereich)
sowohl um horizontale Konzentration (mehrere
Lizenzen, die an einen Veranstalter vergeben wur-
den, Parallelbeteiligungen und Kettenbildungen),
um vertikale Konzentration (iiberproportionale pu-
blizistische Einfliisse einzelner oder weniger Zu-
lieferer von Horfunkprogrammen) als auch um
diagonale Konzentration (Vermehrung des publizis-
tischen Einflusses von Presseunternehmen). (17)

Geprigt ist die Horfunklandschaft in Deutsch-
land durch landesweite und teilweise auch durch
lokale/regionale Programme, wihrend die ver-
gleichsweise wenigen und in der Regel auf be-
stimmte Zielgruppen ausgerichteten bundesweiten
Programme im Gesamtmarkt eine geringere Rolle
spielen. Wirtschaftlich gesehen dominieren die lan-
desweiten Horfunkprogramme, da diese offensicht-
lich das ideale Marktmodell darstellen, um sowohl
die Horerinteressen zu befriedigen als auch der
Werbewirtschaft ein ausreichendes Forum zu bie-
ten. Wenn auch der private Horfunk stark konzen-
tiert ist, besteht doch nach wie vor ein intensiver
Wettbewerb um die Zuhoreranteile zwischen of-
fentlich-rechtlichen und privaten Programmen, der
sich auch auf den Werbemarkt auswirkt.

Empfangsebene: Entwicklung der Vertriehswege

Wer heute mit einem Radiosender viele Horer er-
reichen méchte, benétigt eine (im Idealfall mindes-
tens landesweite) UKW-Frequenz. Allerdings ist das
UKW-Band voll belegt, sodass neue Anbieter in der
Regel nicht oder nur lokal bzw. regional beriick-
sichtigt werden konnen. Eine weitere Ausweitung
des UKW-Frequenzspektrums fiir die Nutzung von
Radioprogrammen ist nur in engen Grenzen mog-
lich. So erhofft man sich, dass mdglicherweise ab
dem Jahr 2004 die UKW-Frequenz 87,5 MHz fiir
den terrestrischen Horfunk freigeschaltet wird, so-
bald der dort noch ansissige Polizeifunk digitali-
siert sein wird. (18) Als Alternativen fiir die terres-
trische UKW-Ubertragung bieten sich die Verbrei-
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Zwischenfazit:
Privater Horfunk eng
mit der Presse
verflochten, hohe
Konzentration,
wirtschaftlich
dominieren
Landessender

Terrestrische UKW-
Frequenz bleibt
wichtigster
Verbreitungsweg



Christian Breunig
MEDIA PERSPEKTIVEN 9/2001 @ .......................................................................................................................

(@ Horfunkbeteiligungen der groBen Medienkonzerne in Deutschland

Medienkonzern Radiosender (Ausstrahlungsgebiet, Sitz)
Bertelsmann RTL Radio - Der Oldiesender (bundesweit, Berlin)
(iiber RTL-Group, 104,6 RTL (Berlin)
CLTUFA) FM Radio Network (Syndication-Sendungen, Augsburg)
Berliner Rundfunk 91'4 (landesweit, Berlin)
Radio Hamburg (Hamburg)

radio NRW (Mantelprogramm, Oberhausen)
Antenne Bayern (landesweit, Miinchen)
Klassik Radio (bundesweit, Hamburg)
Klassik Radio Bayern (landesweit, Miinchen)
delta radio (Schleswig-Holstein, Kiel)

Radio NORA (Schleswig-Holstein, Kiel)

Kirch (Kirch Holding SAT.1 und Radio Hundert,6 Medien (Regionalmagazin)
GmbH&Co. KG iiber
ProSieben Sat.1 Media AG)*)

Springer (Axel Springer Radio Hamburg (landesweit)

Verlag AG) Radio RSH (Schleswig-Holstein, Kiel)
Antenne Bayern (landesweit, Miinchen)
Hit Radio FFH (Hessen, Bad Vilbel)
radio ffn (Niedersachsen, Hannover)
Radio NORA (Schleswig-Holstein, Kiel)
fun fun Radio 95,0 (landesweit, Hamburg)
1s.2 (Berlin-Brandenburg, Berlin)
Radio PSR (Sachsen, Leipzig) u. oldie.fm (Sachsen, Leipzig)
Radio Wir von hier (landesweit, Bremen)
Radio 21 (Niedersachsen, Garbsen)
delta radio (Schleswig-Holstein, Kiel)
radio SAW (Sachsen-Anhalt, Magdeburg)
Rockland Radio (Rheinland-Pfalz, Pirmasens)
Antenne MV (Mecklenburg-Vorpommern, Plate)
radio NRW (Mantelprogramm NRW, Oberhausen)
Hit Radio Antenne 1 (subregional, Stuttgart)

Holtzbrinck (Georg von Holtzbrinck Rundfunkbeteiligungs- u. Betriebsges. Blauen mbH (Freiburg)
GmbH&Co. KG; iiber AVE Ges. fiir ~ BB Radio (Berlin-Brandenburg, Potsdam)
Horfunkbeteiligungen mbH) Hit-Radio Antenne Niedersachsen (landesweit, Hannover)

Radio Regenbogen (subregional, Mannheim)

Radio Gong 96,3 (lokal, Miinchen)

Radio 7 (subregional, Ulm)

Radio TON Regional (lokal, Heilbronn)

Hit-Radio Antenne Sachsen (landesweit, Dresden)

Hit-Radio Brocken (landesweit, Halle/Saale)

Antenne MV (Mecklenburg-Vorpommern, Plate)

bigFM (Baden-Wiirttemberg, Mannheim)

Radio Seefunk (lokal, Konstanz)

Radio 21 (Niedersachsen, Garbsen)

Antenne Thiiringen (landesweit, Weimar)

WAZ (Westdeutsche Allgemeine Antenne Ruhr (Miihlheim/Oberhausen)

Zeitungsverlagsges. E. Brost & Radio Essen (Essen)
J. Funke mbH & Co. KG Radio Hagen (Hagen)
u. Westdeutsche Allgemeine Radio Herne 90acht (Herne)
Zeitungsverlag GmbH & Co. Radio Sauerland (Hochsauerlandkreis)
Zeitschriften Beteiligungs-KG) Radio en (Enneppe-RuhrKreis)
Ruhrwelle Bochum (Bochum)
Radio DU (Duisburg)

Radio Emscher-Lippe (Gelsenkirchen, Bottrop, Gladbeck)
Radio KW, (Kreis Wesel)

Radio 91,zwo (Dortmund)

Radio Neanderthal (Kreis Mettmann)

in %

30,0

292 (+5,0 iiber G+])
16,1

16,0

75

49,0 indirekt!)

9,0 indirekt?)

8,6 + 10,0 indirekt’)

100,0 indirekt3)

35,09)

18,17)

16,0

12,5

77

25,0 + Div. indirekt?)
245 + 245 indirekt?)
43,0 indirekt 1)

29,7 indirekt 1)

244 indirekt 1)

20,0 indirekt 1)

9,0 + 9,0 indirekt?)
10,0 indirekt 1)

9,6 indirekt10)

8,4 indirekt )

7,3 indirekt4)

6,8 indirekt %)

413

30,0

270

23,8 + 9,2 indirekt %)
10,0

6,7

2,0

489 2.T. indirekt!7)
240 z.T. indirekt1?)
240 2.T. indirekt!7)
48,0 + 5,0 indirekt1#)
41,0 indirekt!)

20,0 indirekt2)

15,0 indirekt2)

75,0
75,0
75,0
75,0
75,0
69,0
69,0
68,3
65,0
56,3
354



Nutzung alternativer
Ubertragungswege
hat verschiedene
Ursachen

Radiomarkt in Deutschland: Entwicklung und Perspektiven
............................................................................................................................................................... @ MEDIA PERSPEKTIVEN 9/2001

Beteiligungen
Medienkonzern Radiosender (Ausstrahlungsgebiet, Sitz) in %
Radio Siegen (Kreis Siegen) 218
Antenne Unna 104,4 (Kreis Unna) 194
Hellweg Radio (Kreis Soest) 15,0
Antenne Diisseldorf (Diisseldorf) 9,0
radio NRW (Manteprogramm NRW, Oberhausen) 59,0 indirekt?)
Burda (Hubert Burda HFB Horfunk- u. Fernsehen Beteiligungsges. (Miinchen) 40,0
Media Holding GmbH & Co. KG) BB Radio (Berlin-Brandenburg, Potsdam) 30,0+ 30,0 indirekt23)
Klassik Radio Bayern (landesweit, Miinchen) 18,7

Antenne Bayern (landesweit, Miinchen)

Radio Arabella (lokal, Miinchen)

Radio Galaxy (lokal und landesweit, Regensburg)
big.FM (Baden-Wiirttemberg, Mannheim)

Klassik Radio (bundesweit, Hamburg)

Hit Radio FFH (Hessen, Bad Vilbel)

Séchsischer Lokalrundfunk

16,0 + 7,0 indirekt?)
15,0
10,0+ 15,0 indirekt2)
10,0

8,1

2,8 + 1,6 indirekt?)
ca. 40,0 indirekt

Ostseewelle (Mecklenburg-Vorpommern, Rostock) 22,2 indirekt )

Hit-Radio Antenne Niedersachsen (landesweit, Hannover) 19,0 indirekt?)

Diverse Beteiligungen an bayerischen Lokalsendern k.A. indirekt?)
Bauer (Heinrich Bauer Verlag KG)  Radio Hamburg (landesweit) 250

delta radio (Schleswig-Holstein, Kiel) 9,0 indirekt?4)

Radio NORA (Schleswig-Holstein, Kiel) 8,6 indirekt?’)

Uber Klassik Radio, Hamburg.
Uber Radio Hamburg.
Uber Radio Hamburg und delta radio.

Plus indirekte Beteiligungen.

Uber Radio RSH und radio ffn.

10) Uber Radio RSH.

11) Uber radio ffn.

12) Uber Radio Hamburg und Radio RSH.

)
)
)
)
)
6) 25% Stimmrechte.
)
)
)
0
1

An den Stammaktien der ProSiebenSat.1 Media AG sind KirchMedia zu 88,5% und die Axel Springer-Verlag AG zu 11,5% beteiligt.
Uber SAT.1, das zu 100% zur ProSiebenSat.1 Media AG gehort.

Uber Radio RSH (25 %), delta radio (10%), Radio Hamburg (8,6%) und radio ffn (8,6%).

2)
13) Uber Radio RSH. Weitere Anteile indirekt iiber die Ostseezeitung (9,5%) und den nordkurier (8,4 %).
4

Uber Pressefunk Nordrhein-Westfalen.
Indirekt iiber Radio RSH.

Uber Radio Regenbogen und Radio TON Regional.
Beteiligung iiber die Siidkurier GmbH.
Uber Hit-Radio Antenne Niedersachsen.

1

15
16
17
18
19
20
21) Beteiligungen iiber Verlage der Zeitungsgruppe.

Uber Rundfunkbeteiligungs- und Betriebsgesellschaft Blauen mbH.
Beteiligungen teilweise iiber Verlagsgruppe Handelsblatt und andere Konzernunternehmen.

22) Uber Pressefunk Nordrhein-Westfalen (die an der WAZ zu 21,7 % beteiligt ist).

)
)
)
)
)
)
)
)
)
)

welcher wiederum Burda zu 40 % beteiligt ist.
24) Uber Radio Hamburg.
25) Uber delta radio.

23) Uber Studio Gong GmbH AV-Produktionsgesellschaft (Miinchen), die zu 100% der HFB Horfunk- und Fernsehen Beteiligungsgesellschaft (Miinchen) gehort, an

Quelle: Roper, Horst: Formationen deutscher Medienmultis 1999/2000. In: Media Perspektiven 1/2001, S. 2-30;

Zusammenstellung Media Perspektiven.

tung tiber Kabel (UKW oder digital), Satellit, DAB
und Internet an. Neuerdings ist auch im Zusam-
menhang mit der Digitalisierung die Ubertragung
tiber Mittelwelle wieder im Gespréch, und es gibt
neue Verbreitungsformen {iber Mobilfunk.

Heute greifen viele Horfunksender auf die genann-
ten zusitzlichen Ubertragungsmoglichkeiten zu-
riick, was verschiedene Ursachen hat. Erstens be-
steht - wie bereits beschrieben - unveréndert eine
Knappheit an UKW-Frequenzen, das heiflt neue
Anbieter miissen auf andere Vertriebswege auswei-
chen. Zweitens versuchen Radioveranstalter, durch
die Ausnutzung moglichst aller Vertriebswege ihre
Reichweite zu optimieren. Drittens herrscht bei

vielen Veranstaltern Unsicherheit, welcher Verbrei-
tungsweg sich in Zukunft durchsetzen wird, wes-
halb die verschiedenen Alternativen erst einmal
strategisch besetzt werden.

Der Radioempfang iiber Kabel und Satellit dient
als Ergidnzung der terrestrischen Verbreitung fiir
den Empfang mit der heimischen Stereoanlage. Sa-
telliten erlauben eine bundesweite Ubertragung,
was gerade fiir private Spartenprogramme, die in
einem regionalen Sendegebiet nur wenige Horer

Satellitenverbreitung
sichert bundesweite
Verbreitung
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Sachsen-Anhalt will
Radio schon zum
1.1.2010 von UKW
auf DAB umschalten

Horerzahlen von
DAB sind immer
noch sehr gering

DAB-Gerite sind
noch zu teuer

finden, iiberlebensnotwendig sein kann. Uber
ASTRA- und Eutelsat-Satelliten werden zahlreiche
analoge wie auch iiber ADR (ASTRA Digital Radio)
digitale Horfunkprogramme 6ffentlich-rechtlicher
und privater Herkunft ausgestrahlt.

Als erster Gesetzgeber hat Sachsen-Anhalt ein
Datum festgelegt, zu dem die terrestrische Ubertra-
gung von Rundfunkprogrammen bzw. Mediendien-
sten ausschlieBlich in digitaler Technik erfolgen
soll. Demnach wird auch der terrestrische Horfunk
zum 1. Januar 2010 von UKW auf Digital Radio
(DAB, Digital Audio Broadcasting) umgeschaltet,
wihrend nach einem Vorschlag der Bundesregie-
rung der Wechsel bundesweit im Jahre 2015 vorge-
sehen ist. Ob diese Zielvorgaben jedoch eingehal-
ten werden konnen, erscheint heute fraglich.

Offensichtlich ist es schwierig, die rund 150 digita-
len Programme in Deutschland einem groRen
Publikum bekannt zu machen. Nach den Ergebnis-
sen der MA 2001 I erreicht beispielsweise Rock
Antenne, das DAB-Programm von Antenne Bayern,
werktaglich pro Durchschnittsstunde (6.00 bis
18.00 Uhr) rund 9000 Horer (einschlieRlich der
Horer in Kabelanlagen). Bei Radio Galaxy sind es
3000 Horer, bei Fantasy Bayern 1000 Horer pro
Stunde. Selbst in Bayern, einem Vorzeigeland in
Sachen DAB, sind nur rund 2000 bis 3000 DAB-
Empfangsgerite in Betrieb. Nach optimistischen
Schitzungen gibt es bundesweit maximal 15 000
DAB-Empfangsgerdte gegeniiber rund 150 Millio-
nen UKW-Radios. (19)

Trotz der unbestrittenen Vorteile von DAB (sehr
gute Tonqualitt; effizientere Nutzung der Fre-
quenzressourcen im Endausbau; weniger Sende-
leistung erforderlich, aber erst nach Abschaltung
von UKW; Ubertragung von Datendiensten) ent-
wickelt sich der Markt nur zogerlich. (20) Die
Probleme von DAB sind heute wie vor fiinf, sechs
Jahren fast die gleichen: Zwar wurde das Ange-
bot offentlich-rechtlicher und privater DAB-Pro-
gramme weiter ausgebaut. Empfangsgerite, die
das volle Leistungsspektrum von DAB abdecken,
sind aber nach wie vor teuer (bis weit iiber 2000
DM) und fiir die eher erschwinglichen Gerite (ca.
800 DM) scheint der Vorteil gegeniiber einem
UKW-Gerit vielen potenziellen Kaufern nicht recht
einzuleuchten. Hier soll jetzt nach der IFA 2001
neue Bewegung in den Markt kommen, preiswer-
tere Gerdte (unter 500 DM fiir Heimempfanger
und unter 1000 DM fiir Autoempféinger) sind
vorgesehen. Einige Autohersteller haben inzwi-
schen angekiindigt, Fahrzeuge der gehobenen Klas-
se serienmifig mit DAB-Empfingern auszuriisten
(z.B. Audi fiir den A 8 sowie Ford). (21) Im Rah-
men einer neuen Marketingkampagne von Gerite-
herstellern und Netzbetreibern (Initiative Marke-
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ting Digital Radio, IMDR) soll erneut der Versuch
gemacht werden, DAB bis zum Jahr 2004 im
Markt zu positionieren. (22)

Allerdings haben die norddeutschen Bundesldnder
Hamburg, Bremen, Niedersachsen, Mecklenburg-
Vorpommern und Schleswig-Holstein die zweite
Stufe des DAB-Sendernetzausbaus (GroRrdume um
die Landeshauptstidte Hamburg, Bremen, Schwe-
rin und Kiel; Hannover wurde in der ersten Stufe
versorgt) zundchst gestoppt. Sie wollen erst den
Markt beobachten und warten, bis mehr DAB-
Empfangsgerite gekauft werden, bevor weiter in
diesen Markt investiert wird. (23) Wirtschaftliche
Gesichtspunkte sind es auch, die offentlich-recht-
liche und private Horfunkveranstalter zunehmend
fragen lassen, ob die getitigten Investitionen
tatsichlich in einen Zukunftsmarkt DAB miinden
werden.

Neben DAB haben einige Horfunkstationen inzwi-
schen die digitale Mittelwelle entdeckt, um neue
Programme zu erproben. So haben radio NRW und
der Musik-TV-Sender Viva ein Joint Venture ge-
griindet, um ein bundesweites Mittelwellen-
Jugendradio mit Schwerpunkt Musikinformation
(Zielgruppe: 12 bis 21 Jahre) zu entwickeln. Mit
jeweils 50 Prozent beteiligt man sich am neuen
Sender Viva Radio, bekam zwei Mittelwellen-
frequenzen in Nordrhein-Westfalen zugewiesen
und hofft auf eine Mittelwellen-Frequenz in
Thiiringen, weitere Bundeslénder (z.B. Berlin und
Brandenburg) sollen folgen. Der Sendestart ist fiir
Herbst 2001 geplant. radio NRW beteiligt sich
auflerdem iiber seinen Sender Power Radio ge-
meinsam mit Hit-Radio Antenne Sachsen-Anhalt
und der Mitteldeutschen Druck- und Verlagsgesell-
schaft an einem digitalen Mittelwellen-Projekt in
Sachsen-Anhalt. Das genaue Programmformat
steht noch nicht fest. Finanziert wird das Projekt
von der Medienanstalt Sachsen-Anhalt (MSA), der
Telekom und der Programmanbieter-Gemeinschaft;
die Lizenz wurde bisher noch nicht erteilt. (24)

Ein weiterer Vertriebsweg fiir Radioprogramme ist
das Internet, das sich in den letzten Jahren dyna-
misch entwickelt hat. Hier werden einerseits meh-
rere Medien miteinander verschmolzen, sodass
nicht mehr von klassischem Radio gesprochen
werden kann. Andererseits ist das Radio auch im
Internet groftenteils ein Nebenbeimedium zum
Musik horen, wobei zwischen Musik-Boxen (un-
moderierte On-demand-Angebote) und echten”
Radioangeboten (Livestreams) zu unterscheiden ist.
Zusitzlich konnen visuelle Informationen vermit-
telt werden, dh. dem Webradio bietet sich die
Chance, neue Programmformen zu entwickeln. Die
Tonqualitit iiber das Internet hat sich inzwischen
verbessert, dennoch wird héufig nur Mittelwellen-
qualitét erreicht, und die Nutzer miissen auferdem
noch mit technischen Schwierigkeiten rechnen.
Viele Internetradios sind auch terrestrisch emp-
fangbar - sie stellen also ihr Programm als Live-
stream zusitzlich ins Netz -, andere beschrdnken
sich auf das Internet.

Norddeutsche Linder
haben 2. Stufe des
DAB-Sendernetz-
ausbaus gestoppt

Digitale Mittelwelle
wird zur Erprobung
neuer Programme
genutzt

Webradio bietet
Chance zur
Entwicklung neuer
Programmformen



ARD fasste
Webradio-Angebote
im RadioNet
Zusammen

Werbebranche
reagiert bisher
verhalten auf neues
Medium Webradio

Handy und Mini-
computer dienen
individuellem
Audio-Empfang

DAB ist der
Durchbruch beim
Radiopublikum
bisher nicht gelungen
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Neben einer ausgeprigten privaten Internetradio-
Szene von Angeboten, die teilweise seitens
kommerzieller UKW-Horfunksender veranstaltet
werden (z.B. Radio Hamburg: Hitmachine.de;
Energy 97,1: energyonline.de), ist auch die ARD im
Internet aktiv. Sie hat seit Mai 2001 insgesamt 36
Audioangebote der Landesrundfunkanstalten und
von DeutschlandRadio im RadioNet zusammenge-
fasst. Hier sind aufler den herkémmlichen Pro-
grammen wie Bayernl und MDR info auch Audio-
kanédle (Programmschleifen) empfangbar, die ex-
klusiv fiir das Netz produziert werden. Beispiele
sind Angebote von SWR3 (SWR3 Lyrix, SWR3
Neue CDs, SWR3 Neue Singles, SWR3 Stars un-
plugged), zur SWR-Jugendwelle DasDing (zusétz-
lich: dance: charts, sprech:stunde HipHop) oder
auch zum Jugendsender des MDR, Sputnik (Sput-
nik 2 Rock - The finest Music of Modern Rock,
Sputnik 3 Black - Blackmusic Nonstop und Sput-
nik 4 Club mit E-Musik). (25)

Im Vergleich zu den USA ist die Nutzung von
Internet-Audioangeboten - vor allem wegen der
hoheren Ubertragungskosten - in Deutschland
noch gering, so befinden sich unter den téglichen
Internetnutzern hierzulande nur rund 3 Prozent
tagliche Webradionutzer. Eine Verbesserung ver-
spricht hier die Einfilhrung von Flatrates, bei der
die Internetnutzung nicht mehr zeitbezogen, son-
dern pauschal abgerechnet wird. Wegen des gerin-
gen Bekanntheitsgrads der Anbieter und unbefrie-
digender Messmethoden zur Reichweitenermitt-
lung hat die Werbebranche bisher verhalten auf
das neue Medium reagiert, was die Finanzierung
erschwert. Bannerwerbung auf Homepages wird
kaum noch beachtet, und auch bei traditionellen
Horfunkspots halten sich die Kunden wegen der
vergleichsweise geringen Reichweiten zuriick. Hier
gilt es, speziell fiir das Internetradio neue Werbe-
formen zu entwickeln. (26)

Fiir den Empfang von Audio-Inhalten kénnen auch
mobile Kommunikationsgerdte wie Handy oder
Minicomputer genutzt werden, wie sie bereits von
den Unternehmen Company Voice (Tochterunter-
nehmen von Hit-Radio Antenne Niedersachsen)
und Webcast Media Group AG (Berlin) erprobt
wurden. (27)

Zwischenfazit: Trotz alternativer Uibertragungswege wird
auch in den niichsten Jahren der terrestrische UKW-Emp-
fang dominieren

Der wichtigste Verbreitungsweg fiir den Horfunk
in Deutschland wird auch in den nichsten Jahren
die Kklassische terrestrische UKW-Frequenz bleiben.
Zwar bieten Kabel und Satellit sowie in neuerer
Zeit DAB, Internet und Mobilfunk technische Alter-
nativen, diese erreichen jedoch bei weitem nicht
die Horerzahlen des terrestrischen UKW-Hérfunks.
Schon bald wird sich entscheiden, ob das digitale
Horfunksystem DAB, das Vorteile wie bessere
Klangqualitiit bzw. die zusitzliche Ubertragung von
Datendiensten bietet und wie UKW mobil empfan-
gen werden kann, den Durchbruch beim Radiopu-
blikum schaffen und tatsichlich UKW abldsen

wird. Die IFA 2001 wurde vielfach als letzte Chan-
ce fiir die Durchsetzung von DAB angesehen. (28)
Bisher jedenfalls ist es nicht gelungen, die Horer
von dieser neuen Option zu iiberzeugen.

Fiir den Heimempfang ist digitales Radio tiber
das Satellitensystem ADR bereits ldngere Zeit
Wirklichkeit (29), wahrend DAB und die digitale
Mittelwelle bisher weitgehend unter Ausschluss
der Offentlichkeit stattfinden, und von den Radio-
sendern aus strategischen Griinden besetzt werden
und bestenfalls der Erprobung neuer Programme
dienen.

Gelegenheit zur Entwicklung génzlich neuer Pro-
grammformen - unter Einbeziehung visueller Ele-
mente - bietet das Internet mit dem neuen Medi-
um Webradio. Chancen fiir das Webradio ergeben
sich auch durch die Infrastruktur des Internets, die
besonders dazu geeignet ist, Special-Interest- bzw.
Very-Special-Interest-Programme zu entwickeln.
Zumindest am Arbeitsplatz diirfte das Webradio in
Zukunft eine Rolle spielen, da auch dieses Medium
vorzugsweise nebenbei gehort wird und an vielen
Arbeitsplatzen onlinefdhige PCs vorhanden sind.

Noch starker auf individuelle Bediirfnisse abge-
stimmt ist der Audio-Empfang iiber Mobilfunk
(Handy bzw. Minicomputer), der mit dem klassi-
schen Radio nur noch wenig gemein hat.

Programmebene: Formate und Sparten

Das Horfunkangebot der ARD-Landesrundfunk-
anstalten (vgl. Tabelle 1) richtet sich an alle Alters-
gruppen der Bevolkerung, befriedigt Informa-
tions- und Unterhaltungsbediirfnisse. Neben den
Servicewellen sprechen die Kulturprogramme (z.B.
Bayern4 Klassik, hr2, MDR Kultur, Radio 3, Radio-
Kultur, SR2 Kulturradio, SWR2, WDR 3) und Infor-
mationskandle (z.B. B5 aktuell, hr skyline, Info-
Radio Berlin-Brandenburg, MDR info) spezielle
Zielgruppen an. In neuerer Zeit kamen Jugendwel-
len hinzu (z.B. DasDing, Eins Live, hr XXL, JUMP,
N-Joy), da Jugendliche mit den vorhandenen
Wellen nur unzureichend erreicht wurden bzw. zur
privaten Konkurrenz abgewandert waren.

Diese grobe Ubersicht deutet an, dass der of-
fentlich-rechtliche Rundfunk auch in der Breite
tiber sehr vielfdltige Programmformate verfiigt, so-
wohl im Hinblick auf die Wortinhalte als auch hin-
sichtlich der Musikfarben.

Im privaten Horfunk nimmt die Tendenz zu, mit
mehreren Programmen (,Programmfamilie) ver-
schiedene Zielgruppen zu erreichen, vorausgesetzt,
die dazu notwendigen (UKW-)Frequenzen stehen
zur Verfiigung. Zuweilen behilft man sich mit al-
ternativen Verbreitungswegen wie Kabel, Satellit,
DAB oder Internet (siche oben). Im Privatfunk
wurden ebenfalls die Jugendlichen als Zielgruppe
fiir eigene Programme erkannt (z.B. big FM und
sunshine live in Baden-Wiirttemberg, Radio Galaxy
in Bayern, 98 8 Kiss FM in Berlin sowie planet
radio in Hessen). Die meisten in den letzten Jahren
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Webradio hat
(begrenzte)
Marktchancen

Radiosender der
ARD richten sich an
die gesamte
Bevolkerung

Auch Privatfunk
entdeckte Jugend als
neue Zielgruppe
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Programmformate kommerzieller Horfunksender 2000

Jugendsender konnen
ihr Publikum durch
Erweiterung der
Zielgruppe
vergrofern

Massengeschmack
dominiert im
privaten Horfunk

Christian Breunig

Anzahl
Programmformate Anbieter in %
AC (Adult Contemporary) 62 45
EHR/CHR (European Hit Radio/Contemporary Hit Radio) 23 17
Gold/Schlager 8 6
Oldies 5 4
Rock 6 4
MOR (Middle of the Road) und keine ausgeprégten Musikformate 17 12
Sparten (Klassik, Jazz, News/Info, alternative Radios) 16 12
Gesamt 137 100

Grundgesamtheit befragter Sender = 137; Lokalsender NRW unter radio NRW als ein Sender gezéhlt, Ausnahme Aachen; Lokalradio

Sachsen, Energy Netzwerk Sachsen als ein Sender gezahlt.

Quelle: Media Sales Management, Hamburg; ALM Jahrbuch 1999/2000.

gegriindeten privaten Landessender sind Jugend-
kanéle - ein Trend, der nicht zuletzt von den
groflen Medienkonzernen unterstiitzt wurde. So ist
beispielsweise Holtzbrinck iiber die AVE Gesell-
schaft fiir Horfunkbeteiligungen an den Jugendsen-
dern Project 89.0 (Sachsen-Anhalt), big FM (Baden-
Wiirttemberg) und Radio TOP 40 (Thiiringen) be-
teiligt.

Jugendradios sind nach géngiger Klassifikation
Programme fiir die 14- bis 29-Jahrigen. Die jiingste
Klientel hat nach den Ergebnissen der MA 2001 I
das offentlich-rechtliche, werbefreie Sputnik (MDR)
mit einem Durchschnittsalter von 22,9 Jahren, ge-
folgt vom Berliner Privatsender 98 8 Kiss FM (25,2
Jahre) und dem offentlich-rechtlichen hr XXL (25,5
Jahre). hr XXL ist aus der MA 2001 II wiederholt
als der Sender mit dem bundesweit prozentual
hochsten Reichweitengewinn (+31,8%) hervor-
gegangen und hat eine etwas jiingere Horerschaft
als der private Konkurrent planet radio (26,6
Jahre). Unter den jungen Programmen befinden
sich auRerdem das offentlich-rechtliche, werbefreie
N-Joy Radio (NDR, Durchschnittsalter: 26,7 Jahre)
sowie die Privatsender Energy Sachsen (25,9 Jahre),
Radio Energy 97,1 (Hamburg, 26,3 Jahre), JAM FM
(Berlin, 283 Jahre), Energy 1034 (Berlin, 28,6
Jahre) und sunshine live (Baden-Wiirttemberg, 28,7
Jahre). (30)

Jugendsender, die ihr Publikum zwecks hoherer
Werbeeinnahmen vergroflern mochten, konnen
dies durch Erweiterung der Zielgruppe in etwas il-
tere Segmente erreichen, indem entsprechende In-
halte (Musikfarbe, Moderation, Beitrdge) gesendet
werden. Hierbei miissen sich die Sender jedoch in
der Regel mit anderen Programmen desselben Ver-
anstalters abstimmen.

Anders als im offentlich-rechtlichen Horfunk ist
die Formatvielfalt bei den kommerziellen Radios
in der Breite der Angebote gering ausgepragt (vgl.
Tabelle 8). Es dominiert eindeutig der Massenge-
schmack, das heilt man orientiert sich in erster
Linie an der fiir die Werbewirtschaft relevanten
Zielgruppe der 25- bis 49-Jdhrigen und sendet vor
allem Unterhaltung in Form von Popmusik, er-

ginzt durch kurze Informations- und Serviceteile.
Annéhernd die Hélfte aller Privatradios sendet im
so genannten AC-Format (Adult Contemporary).
(31) Ahnliche Formate finden sich im offentlich-
rechtlichen Rundfunk in den Servicewellen - aller-
dings mit einem hoheren Informationsanteil, und
auch sind Gewinnspiel-Aktionen in geringerem
Male verbreitet.

Die kommerziellen Jugendradios (Kernzielgruppe:
14 bis 25, maximal 29 Jahre) bevorzugen in der
Regel das CHR-Format (Contemporary Hit Radio),
welches etwas weniger als einem Fiinftel aller
Privatradios zugrunde liegt. Merkmale sind héufig
gespielte aktuelle, schnelle Charthits, knappe dyna-
misch-aggressive oder witzige Moderationen und
ein nur geringer Informationsanteil. (32)

Gut jedes zehnte Privatradio widmet sich dem
MOR-Format (Middle of the Road) bzw. besitzt kein
ausgepragtes Musikformat. MOR-Formatradios sind
Vollprogramme mit einem ausgewogenen Wort-/
Musikanteil und harmonisch-melodisen Musik-
titeln ohne spezifische Ausrichtung. Kernzielgrup-
pe sind die Horer von 35 bis 55 Jahren.

Eine quantitativ geringe Rolle spielen Privat-
radios in den Formaten Gold bzw. Melodie/Schla-
ger (Kernzielgruppe: 40 bis 60 Jahre), Oldies (Kern-
zielgruppe: 40+) und Rock (Kernzielgruppe: 18 bis
34 Jahre, mehr Ménner).

Kommerzielle Spartenkandle haben im Informa-
tionssektor (einschlieRlich Wirtschaft) eine starke
offentlich-rechtliche Konkurrenz, allein schon weil
die Landesprogramme der ARD stirker informa-
tionsorientiert sind als die privaten Kanéle. Hinzu
treten spezielle Informationssender der ARD.
Chancen fiir private Spartenprogramme erdffnen
sich am ehesten in bevolkerungsreichen Ballungs-
rdumen mit vielen UKW-Frequenzen (z.B. Berlin)
und insbesondere im Musikbereich (z.B. Jazz- oder
Klassiksender), vorausgesetzt das jeweilige Konzept
wird von Werbeeinnahmen bzw. erginzend durch
selbst vermarktete Musikveranstaltungen getragen.

Nach den Erfahrungen in den USA sind Talk-
Radiohorer eine attraktive Zielgruppe fiir die Wer-
bewirtschaft: Sie sind gut ausgebildet, verfiigen

Private Jugendradios:
viel Musik - wenig
Information

Im Middle-of-the-
Road-Format halten
sich Musik- und
Wortanteil die Waage

Chancen fiir
kommerzielle
Spartensender sind
eng begrenzt

Talkradiohorer sind
attraktive Zielgruppe



Dennoch sind
Talkradios in
Deutschland bisher
gescheitert

Radio ist erfolgrei-
ches Werbemedium

Radiomarkt in Deutschland: Entwicklung und Perspektiven

® Umsatzentwicklung der Werbung im Horfunk
ohne Produktionskosten

Werbemarktanteil Verdnderung
in Mio DM zu 1999
1999 [ 2000 in %
ARD Horfunkwerbung 4325 4423 + 23
AS&S andere Sender?) k.A. 615
ARD/AS&S gesamt - 5038
RMS?) 824,6 8795 + 67
Andere private Horfunksender 94,3 50,2 - 46,8
Horfunk gesamt 13514 14335 + 6,1

1) Umsitze der von ARD-Werbung SALES & SERVICES GmbH (AS&S) national bzw. in Kombis vermarkteter privater Sender:
104.6 RTL, RTL Radio Luxemburg, Landeswelle Thiiringen, JAM FM; Jazz Radio, Radio 21, Hit-Radio Antenne Sachsen-Anhalt,

105,5 Spreeradio, Hit-Radio Antenne Sachsen.

2) Umsitze der RMS Radio Marketing Service GmbH: Antenne Bayern, Antenne MV, Antenne Thiiringen, Berliner Rundfunk, 914,
radio ffn, 98 8 Kiss FM, delta radio, Hit Radio FFH, Radio Hamburg, radio NRW, Radio RPR, Radio Schleswig-Holstein, Radio
NORA, Rheinland Kombi Kéln, radio TOP 40, planet radio, Energy Sachsen, Hit Radio Antenne, Bayern Funkpaket, BB Radio,
Hundert,6, fun fun Radio 95,0, RK Baden-Wiirttemberg, Radio PSR, radio SAW, 94 3 r:.2, oldie.fm, Rockland Radio, big FM,
Funk-Kombi-West, Radio Wir von hier, sunshine live, Rockland Sachsen-Anhalt.

Quelle: ARD-Werbung SALES & SERVICES, ZAW.

iiber ein hohes Einkommen, und sie fiihlen sich
durch Werbung nicht so gestort wie Musik-Ra-
diohorer. Auferdem ist die Verweildauer pro Tag
beim Talkradio fast doppelt so hoch wie beim Mu-
sikradio. (33)

Dass Talkradios in den USA ein groRer Erfolg sind,
in Deutschland dagegen bisher zum Scheitern ver-
urteilt waren, ist sicherlich nicht (nur) eine Frage
der Inhalte und mangelnder Erfahrung mit diesem
Format, sondern der verfiigharen Frequenzen. Er-
forderlich wire eine leistungsstarke UKW-Frequenz
(Ballungsraum oder landesweit) oder wenigstens
iiber Mittelwelle die bundesweite Verbreitung. Ge-
scheitert ist im Friihjahr 2000 ein Projekt der als
Initiative gegriindeten Deutschen Talkradio Gesell-
schaft unter Vorsitz von Hit-Radio Antenne (Nie-
dersachsen) und weiterer Mitstreiter (Power 612 in
Schleswig-Holstein und Antenne Bayern), ein Talk-
radio iiber Mittelwelle und einzelne UKW-Frequen-
zen zu etablieren. Eine (MW-)Sendeerlaubnis hétte
nur fiir Schleswig-Holstein bestanden, das Ziel der
Rentabilitdt setzt aber auf der Mittelwelle eine
bundesweite Verbreitung voraus. (34)

Im Gegensatz zur erfolgreichen, aber wegen
der besprochenen Themen und deren Prisentation
auch umstrittenen Talk-Radioszene in den USA mit
heute mehr als 1350 Talkradios, konnte sich damit
in Deutschland bereits zum zweiten Mal ein Talk-
radio nicht am Markt durchsetzen. Bereits im
Februar 1996 war in Berlin News Talk 93,6 auf
Sendung gegangen, musste aber nach zwei Jahren
den Betrieb einstellen. Zu den Gesellschaftern
gehorte der Medienunternehmer Frank Otto, der
inzwischen eine Anlaufzeit fiir einen Talksender
von acht Jahren fiir realistisch halt, bevor er renta-
bel wird. (35)

Vermarktungsebene: Radio als Werbetriger und Strate-
gien der Vermarktung

Der Horfunk hat sich neben Fernsehen und Presse
als erfolgreiches Werbemedium etabliert. Im Jahr
2000 erzielte der Horfunk in Deutschland (ohne

Produktionskosten) Werbeumsétze in Héhe von
1,43 Mrd DM, was einer Steigerung gegeniiber
dem Vorjahr von rund 6 Prozent entsprach. Auf
den privaten Horfunk entfielen 9912 Mio DM
(69%), auf den offentlich-rechtlichen Horfunk
(ARD Horfunkwerbung) 442,3 Mio DM (31%) (vgl.
Tabelle 9). Unter den werbungfiihrenden Horfunk-
programmen erreichen die Privatsender laut Media
Analyse 2001 II pro durchschnittlicher Stunde
(Montag bis Samstag, 6.00 bis 18.00 Uhr) 10,22
Millionen Horer ab 14 Jahre, die offentlich-recht-
lichen Sender 891 Millionen. Bei den 14- bis
29-jahrigen Horern erreichen die werbungfiihren-
den Programme der ARD 1,49 Millionen Horer, die
Privatsender 243 Millionen. Von den 30- bis 49-
Jahrigen hoéren 5,17 Millionen Privatradio, 2,97
Millionen werbungfiihrende Programme der ARD.

Da der (werbungfithrende) Horfunk in der Zeit-
schiene von 6.00 bis 18.00 Uhr (Montag bis Sams-
tag) wesentlich intensiver genutzt wird als das
Fernsehen - 164 Minuten Hordauer (82%) gegen-
tiber 36 Minuten Sehdauer (18%) - ist die groft-
mogliche Effizienz elektronischer Werbung dann
zu erwarten, wenn bei der Mediaplanung tagsiiber
Radio und ab 18.00 Uhr Fernsehen eingesetzt wird.
(36) Als ergdnzende Werbeform - auch in Kombi-
nation mit dem Radio - kommt ferner die Online-
werbung in Frage.

Die im Jahr 2000 sehr hohe Nachfrage nach Ra-
diospots war - so die Einschétzung des Zentralver-
bandes der deutschen Werbewirtschaft (ZAW) - ers-
tens auf die Ausweitung des Horfunkanteils im
Media-Mix bei Unternehmen aus werbeintensiven
Branchen (z.B. Auto, Mobel), zweitens auf die Re-
krutierung neuer Werbekunden in den Bereichen
Internet, Telekommunikation und Energieversor-
gung sowie drittens auf attraktive Spotpakekte und
Kombis der Radiovermarkter zuriickzufiihren. (37)
Im ersten Halbjahr 2001 waren die Bruttowerbe-

Effiziente Media-
planung bezieht den
Horfunk tagsiiber ein

Werbeeinnahmen
2001 leicht
riickldufig
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Private Landessender
sind profitabel -
Lokalsender haben
zum Teil Probleme

AS&S und RMS sind
fiihrende
Radiovermarkter

Top-25-Radiosender nach Bruttowerbeumsatz
in Mio DM

Christian Breunig

‘ ‘ ‘ Verinderung
Rang [Programme 2000 1999 absolut | in %
1 Antenne Bayern 134,43 12521 9,22 74
2 radio NRW 132,23 113,77 18,46 16,2
3 Hit Radio FFH 113,06 97,75 15,30 15,7
4 Radio Kombi Baden-Wiirttemberg 101,40 84,68 16,73 19,8
5 SWR 3 91,14 111,57 -20,42 -183
6 radio ffn 85,12 62,51 22,61 36,2
7 Eins Live 81,30 80,25 1,05 13
8 Hit-Radio RPR Eins 77,67 69,92 7,75 11,1
9 WDR 2 7745 75,20 225 30
10 NDR 2 69,87 67,13 2,73 4,1
1 Hit-Radio Antenne 66,34 64,98 1,36 21
12 Radio Schleswig-Holstein 59,87 4786 12,01 25,1
13 Bayern3 5742 59,49 -2,08 -35
14 Radio Hamburg 55,28 49,05 623 12,7
15 Radio SAW 52,85 5245 0,40 08
16 Radio PSR 47,72 43,39 433 10,0
17 Bayern Funkpaket 46,79 49,78 -2,99 -6,0
18 hr3 45,70 41,06 4,64 113
19 94,3 rs.2 45,03 37,49 755 20,1
20 Antenne Mecklenburg-Vorpommern 44,89 3547 942 26,6
21 Antenne Thiiringen 39,36 35,13 423 12,0
22 104.6 RTL Berlin 36,63 31,53 5,10 16,2
23 Berliner Rundfunk 34,73 3331 143 43
24 BB Radio 34,32 24,60 9,72 39,5
25 Energy 1034 30,99 30,47 052 1,7
Gesamt (Rang 1 bis 25) 1661,59 1524,04 137,55 9,0
Horfunk gesamt 2040 1891 149 79
ohne Produktionskosten (netto) 14335 13514 82,1 6,1

Quelle: A.C. Nielsen Werbeforschung S+P, Horizont 22/2001, Media Perspektiven.

einnahmen des Horfunks riickléufig (-5,9 %), was
der Gesamtentwicklung im Werbemarkt entspricht.
(38) Hier ist zu beriicksichtigen, dass die Jahre
1999 und 2000 fiir die Radiobranche auferge-
wohnlich erfolgreich waren.

Im Gegensatz zu mancher privater Lokalradio-
station konnen offentlich-rechtliche wie private
Landessender auf eine positive wirtschaftliche Ent-
wicklung zuriickblicken (vgl. Tabelle 10). Trotz
einer zum Teil guten Horerresonanz - so erzielten
etwa die im Bayern Funkpaket zusammenge-
schlossenen bayerischen Lokalradios laut MA 2001
II eine Reichweite von 28,6 Prozent (2,7 Millionen
Horer ab 14 Jahre) und damit Platz 1 vor Antenne
Bayern mit 26,3 Prozent (2,3 Millionen Hérer) -
reichen die Werbeeinnahmen nicht bei allen Sen-
dern aus, um einen mindestens kostendeckenden
Betrieb zu gewéhrleisten.

Die bei weitem groften und erfolgreichsten Radio-
vermarkter in Deutschland sind ARD-Werbung
SALES & SERVICES (AS&S) in Frankfurt und
Radio Marketing Service (RMS) in Hamburg. Die

ARD-Werbung, die auch private Horfunksender
vermarktet (zB. Spreeradio 1055, Jazzradio 1019,
879 Star FM - Der Rocksender, RTL Radio), hat
einen Horermarktanteil von 47 Prozent bei den
werbungfiihrenden Programmen, RMS als Ver-
markter der meisten Privatradios kommt auf 39
Prozent. Mit grofem Abstand folgen Sendergrup-
pen wie Energy und Studio Gong (vgl. Tabelle 11).
Gemessen am Umsatz der Radiowerbung liegt
RMS deutlich vor AS&S (vgl. Tabelle 9).

Manche privaten Radiosender verfolgen in neuerer
Zeit mit der Griindung eigener Vermarktungsfir-
men das Ziel, hohere Ertrige aus dem lokalen und
regionalen Horfunkmarkt zu ziehen und sich als
Gegengewicht zu den Regionalzeitungen zu profi-
lieren. Beispiele hierfiir sind SpotCom von Anten-
ne Bayern seit Oktober 2000, Marketing im Radio
(MiR) als Tochterunternehmen der PSR-Gruppe in
Sachsen seit 1997, Mach 3 unter Fiihrung von
Radio Schleswig-Holstein seit 1997, Sachsen-An-
halt Radio Marketing (SAR) unter Fiihrung von
Radio SAW seit 2000, [IRMediaAD von BB Radio in
Berlin seit Mitte 2001 wie auch die Top Radio Ver-
marktungsgesellschaft von 94,3 rs2 (mit Gesell-
schafter RSH und dessen Teilhaber Axel-Springer-
Verlag) und 98 8 Kiss FM in Berlin/Brandenburg
seit April 1999 (vgl. Tabelle 12). (39)

Einige private Radio-
sender bauen iiber
Tochterfirmen ge-
meinsame Vermark-
tungsstruktur auf



Kombis fassen
Programme der
gleichen Zielgruppe
Zusammen

Regionale und
Themenkombis sind
auf Wachstumskurs

Trend zu Sparten-
radios ist noch nicht
erkennbar

Radiomarkt in Deutschland: Entwicklung und Perspektiven
@ MEDIA PERSPEKTIVEN 9/2001

Die Hauptradiovermarkter AS&S und RMS bieten
ihren Werbekunden - teilweise in Kooperation mit
anderen Vermarktern - zahlreiche Programmkom-
binationen an. In diesen so genannten Kombis
werden Radioprogramme zusammengefasst, die in
einem geographisch abgegrenzten Raum (z.B. Niel-
sen-Gebiete oder Bundesldnder) beheimatet sind
und in etwa der gleichen Zielgruppe (nach Alter,
Bildung, Einkommen etc) zuzuordnen sind. Die
Maoglichkeiten, Kombis zu bilden, sind sehr vielfil-
tig, weswegen hier nur einige genannt werden
konnen. Wiahrend RMS groftenteils regionale
Kombinationen (West Kombi, Berlin Kombi, Ost
Kombi, Funk Kombi Nord u.a) anbietet, die in
einer nationalen Kombi zusammengefasst sind
(RMS Super Kombi), verfiigt AS&S iiber mehrere
nationale (und teilnationale) Kombis, so etwa die
ARD Kombi No. 1 fiir Angebote der 30- bis 59-
Jahrigen (z.B. Bayernl, NDR 2, SWR 1 und 4, WDR
4), die ARD Kombi No.2 mit Programmen fiir die
14- bis 49-Jdhrigen (z.B. Bayern3, Fritz, hr3, City
Kombi Berlin) und die Young & Fun City Kombi
als Angebot, das die jungen Zielgruppen zusam-
menfasst (z.B. Eins Live, hr XXL, JUMP, 104.6 RTL
und die Sender der Energy-Gruppe). RMS hat Pri-
vatsender fiir junge Zielgruppen (z.B. delta radio,
planet radio und Energy Sachsen) in der Kombi
Young Stars versammelt.

Im laufenden Jahr 2001 haben die Werbekunden -
neben den nationalen Programmkombinationen,
die einen hohen Werbedruck fiir breite Zielgrup-
pen erzeugen - verstirkt regionale und the-
menspezifische Kombis im Horfunk gebucht, fer-
ner ist ein Ansteigen der Werbebuchungen bei Ein-
zelsendern festzustellen. Aus Anlass der ange-
spannten Wirtschaftslage wird offensichtlich selek-
tiver Werbung belegt. Weiteres Wachstum ist bei
den Themenkombis zu erwarten, die spezielle Ziel-
gruppensegmente fiir bestimmte Produktgruppen
ansprechen konnen und sich grundsitzlich fiir
jedes Programmumfeld bilden lassen. AS&S stellt
zum Beispiel in der so genannten Daxx Kombi
Wirtschafts- und Borsenumfelder offentlich-recht-
licher und privater Programme zusammen und
spricht damit Besserverdienende und Entschei-
dungstrdger an. Beteiligt sind u.a. B5 aktuell, hr
skyline, Info Radio, WDR 2 und einige Privatsen-
der (z.B. Spreeradio 105,5).

Auch Sport ist ein lukratives Feld fiir Themen-
kombis. So kann mit Hilfe der ARD Fufball
Kombi im Umfeld der samstdglichen ARD-Schalt-
konferenz, die live von den Begegnungen der Ful3-
ball-Bundesliga berichtet, Werbung gebucht wer-
den. Erreicht wird dadurch ein iiberwiegend ménn-
liches, aus verschiedenen Altersgruppen zusam-
mengesetztes Publikum.

Wachstumschancen fiir Themenkombis wiirden
sich auferdem ergeben, wenn die Anzahl von
Spartenradios (z.B. Jazz-, Business-, Klassikradios)
anstiege. Aus Wettbewerbssicht erscheint es sinn-
voll, dass neu hinzukommende Radios eine im je-
weiligen Markt noch nicht besetzte Nische beset-
zen. Allerdings ist der wirtschaftliche Erfolg der

@ Marktanteile der Horfunkvermarkter in Deutschland
MA 2001 II, Erwachsene ab 14 ., BRD, Mo-So

| in %
ARD-Werbung gesamt 473
RMS gesamt 394
Energy gesamt 94
Studio Gong gesamt 5,0

Die Summe der Einzelwerte kann groRer als 100 sein, da Uberschneidungen moglich sind.
Basis: Werbefunk gesamt.

Quelle: MA 2001 II.

bisher bestehenden Spartenradios eher bescheiden.
Ein Trend zu Spartenradios ist also (noch) nicht er-
kennbar.

Fine weitere Moglichkeit, spezielle Zielgruppen Eventorientierte
mit Werbung zu erreichen, bilden an Veranstaltun- Kombis

gen orientierte Kombis, wie sie AS&S zum Beispiel

zur Fastnacht angeboten hat. Gemeinsam mit RMS

ist ferner seit ldngerem eine Rockkombi geplant,

in der die groRen Rocksender (Rock-Antenne (An-

tenne Bayern), delta radio, Rockland Radio, 87.9

RockStar FM, Radio 21, Rockland Sachsen-Anhalt)

zusammenfinden sollen. Auch Kombis im Umfeld

von Nachrichtensendungen sind denkbar. (40)

Bei Vermarktern, die dazu in der Lage sind, deutet ~ Crossmediale
sich dariiber hinaus ein Trend zur crossmedialen =~ Werbung gewinnt an
Vermarktung an. AS&S verfiigt hier insofern iiber ~Bedeutung
einen Marktvorteil, als mit Fernsehen, Horfunk

und (aus rechtlichen Griinden ausschlieflich priva-

ten) Onlineangeboten drei elektronische Werbetra-

ger zur Verfiigung stehen. Gekoppelt werden kon-

nen zum Beispiel Werbung in Horfunk und Fern-

sehen, wie dies bereits im Themenfeld Wirtschaft

praktiziert wird: AS&S bietet den Werbekunden

eine Kombi an, die die Daxx Kombi des Horfunks

mit dem nationalen Fernsehangebot (TV-National,

LDie Borse im Ersten” kurz vor der ,Tagesschau®)

miteinander verbindet. Zusétzlich lassen sich hier

fiir internationale Kampagnen die Wirtschafts- und
Borsenumfelder der Deutschen Welle (DW-tv) bele-

gen.

Fazit: Perspektiven des Radios

Nach den aktuellen Ergebnissen der Langzeitstudie ~ Radio wird wie kein
Massenkommunikation ist der Horfunk das Medi- anderes Medium
um, das am stirksten genutzt wird, weil es Spal  genutzt, weil es Spaf}
macht. 90 Prozent der Radionutzer geben dieses macht und entspannt
Nutzungsmotiv an, noch mehr als bei den Fernseh-

nutzern (84%). Auch die Entspannung spielt fiir

die Radiohorer eine sehr groRe Rolle: 80 Prozent

der radiohorenden Personen nutzen den Horfunk,

weil sie dabei entspannen konnen (Fernsehen:

79%). Dariiber hinaus besitzt der Horfunk eine

bedeutende Informationsfunktion. 86 Prozent der

Radiohorer nutzen das Medium, weil sie sich infor-

mieren mochten (Fernsehen: 92%). (41)
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(1 Radiovermarkter in Deutschland

| Radiovermarkter | Vermarktete Sender (Auswahl) | Gesellschafter | Werbeumsatz 2000
Antenne Radio Antenne-Gesamtbelegung: Hit-Radio Antenne 1/Hit-Radio Antenne ~ k.A. kA.
GmbH & Co. KG Filstal, Hit-Radio Antenne 1 - Bereich Studio Mittlerer Neckar/
Ballungsraum Stuttgart, Hit-Radio Antenne 1 - Bereich Studio
Pforzheim/Karlsruhe/Rhein-Neckar, Hit-Radio Antenne 1 - Bereich
Studio Heilbronn/Franken/Hohenlohe, Hit-Radio Antenne Filstal -
Bereich Studio Goppingen/Filstal, Hit-Radio Antenne 1 - Bereich
Studio RT4 Reutlingen/Neckar/Alb/Schwarzwald, Funk-Kombina-
tionen: Radio-Kombi Stuttgart
ARD-Werbung Alle ARD-Radio-Angebote sowie u.a. Deutsche Welle Radio, Jam FM,  Gesellschafter sind die Werbe- 226,12 Mio Euro
Sales & Services GmbH das webradio.de. Funk-Kombinationen: ARD All Stars 2001, ARD  gesellschaften der 10 ARD- (ARD netto),
Radio-Kombi No. 1 und 2, Best of 2001, Daxx-Kombi, City-Kombi Landesrundfunkanstalten* 31,45 Mio Euro
Berlin, Berlin 14-39 Kombi, Berlin/Brandenburg-Kombi, MRK Radio- (weitere Sender
Kombi 14+, 14-49, Sunshine Plus (letztere bilden auch zusétzlich netto)
mit Sachsen Funkpaket (6 Regionalsender)
Audio Media Service Radio Bielefeld, Radio Giitersloh, Radio Herford, Radio Hochstift, Hauptgesellschafter: 18 Mio DM (netto)
Produktionsgesellschaft Radio Lippe, Radio Westfalica, Radio WAF, Funk-Kombinationen: Neue Westflische Zeitung.
mbH & Co. KG Funk-Kombi OWL plus, Lokalfunk-Kombi Westfalen Rest in der Hand div. Verlage
aus Ostwestfalen
Euro Klassik GmbH Klassik Radio Klassik AG (100 %) k.A.
Funk-Kombi West c/o Antenne Niederrhein, Radio 90,1 Monchengladbach, Radio neandertal, ~Keine eingetragene Gesellschaft k. A.
PFD Pressefunk GmbH Antenne Diisseldorf, Welle West, Welle Niederrhein, Radio Wuppertal,
NE-WS 894, Radio RSG. Funk-Kombinationen: Funk-Kombi West
Funk-Kontakt NDR Plus (NDR 2, Alster Radio, Radio Bremen Hansawelle (inzw. Herr Schmidt-Sondermann, NN. 67 Mio DM
Medien Service GmbH Teil von bremen eins), Radio Bremen vier) Herr Schmidt-Sondermann, NN.  (NDR plus brutto)
HSG Horfunk Service GmbH Radio Bonn/Rhein-Sieg, Radio Erft, Radio Euskirchen, Radio Kéln,  DuMont Funk und Fernsehen k.A.
Radio Leverkusen, Radio Berg, Radio Rur. Funk-Kombinationen: GmbH & Co. KG, Koln (88 %),
Rheinland-Kombi Kéln H. Neusser Bersitz- und Verw.ges.
mbH & Co. KG, Bonn (12 %)
[RMediaAD BB Radio (Berlin), Ostseewelle (Mecklenburg-Vorpommern) BB-Radio (100 %) k.A.
Mach 3 Marketing Radio Schleswig-Holstein, delta radio, Radio NORA, Kombi Radio- k. A. kA
GmbH & Co. KG Schleswig-Holstein
Media Sales & Services 88acht Das Stadtradio, InfoRadio, Radio Eins, Antenne Brandenburg, ORB Werbung GmbH, SFB 7,81 Mio DM
GmbH Fritz, ARD (SFB, ORB TV) Werbung (SFB netto)

Mir. Marketing im Radio
GmbH & Co. KG

More

Radio NRJ/Energy Werbe-
und Vermarktungs GmbH

RK Radio-Kombiwerbung
Baden-Wiirttemberg
GmbH & Co. KG

RMS Radio Marketing
Service GmbH & Co. KG

SAR Sachsen-Anhalt Radio
Marketing GmbH

SpotCom GmbH & Co. KG

Radio PSR, Oldie.FM, Energy Sachsen. Funk-Kombinationen:
Radio-Kombi Sachsen, Metropolen-Kombis Leipzig, Chemnitz/
Zwickau, Dresden

Radio Hamburg, fun fun Radio

Energy Berlin, Energy Miinchen, Energy Niirnberg, Hit-Radio
Antenne Sachsen. Funk-Kombinationen: Energy City-Kombi Bayern,
Energy Surftime, Energy Night Flight

Vermarktet nur Kombi (Partnersender: u.a. big FM, Hit-Radio
Antenne 1, Hit-Radio Antenne Filstal, Neckar-Alb-Radio, Radio 7)

98 8 Kiss FM, Antenne Bayern, Antenne Mecklenburg-Vorpommern,
Antenne Thiiringen, Bayern Funkpaket, oldie.fm, planet radio,
radio ffn, sunshine live

Radiokombi Sachsen-Anhalt, Radio SAW, Rockland Sachsen-Anhalt

Antenne Bayern, Rock Antenne, Radio Galaxy, Hit-Radio Antenne 1.
Funk-Kombinationen: Bayern Funkpaket, Radio-Kombi Bayern

PSR Private Séchsische Rundfunk k.A.

GmbH & Co. KG (90%), LFS

Landesfunk Sachsen GmbH (10 %)

Radio Hamburg, fun fun radio

Radio Energy GmbH

17 Gesellschafter

k.A.
48 Mio DM (netto)

101 Mio DM
(brutto)

16 Radiosender als Gesellschafter 449,70 Mio Euro

Radio SAW

Antenne Bayern (100 %)

(netto)

k.A.

k.A.
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Studio Gong Miinchen GmbH Gong FM Regensburg, Hot FM Hof, Euroherz Hof, Extra Radio Hof, Burda Broadcasting Media GmbH k. A.
& Co. Studiobetriebs KG Radio Gong Miinchen, Radio Gong Niirnberg, Radio Gong Wiirzburg, & Co. KG (40%), RBTZ (40 %),
Radio Charivari Wiirzburg, Radio Charivari Regensburg, Radio RT.1 ~ Neue Welle Bayern Rundfunkver-
Augsburg, Radio Fantasy Augsburg, Chemnitz 102 Punkt 1, Leipzig 91  waltungsgesellschaft mbH (10 %),
Punkt 3, Dresden 103 Punkt 5, Lausitz 107 Punkt 6, Zwickau 96 Medienpool GmbH (5 %).
Punkt 2, Vogtland Radio Plauen, Sachsen Funkpaket, Ostseewelle ~ Neue KR-Medien Beteiligungs
Mecklenburg-Vorpommern. Funk-Kombinationen: Top-City-Paket, ~ GmbH (4 %), Incom GmbH (1 %)
Hot Paket, Easy Paket, Nordbayern-Paket, Siidbayern-Paket, Gong-

Ost-Funkpaket, Sachsen-Funkpaket

Top Radio Vermarktungs- 94,3 rs. 2, Kiss FM (Berlin/Brandenburg) 94,3 rs.2, Kiss FM k.A.

gesellschaft

WAZ-Medien Service Antenne Ruhr, Radio Duisburg, Radio Hagen, Radio Herne 90acht, ~ Westdeutsche Allgemeine

GmbH & Co. KG Radio ,en“, Radio Emscher-Lippe, Radio Essen, Radio K.W, Zeitungsverlag GmbH & Co.
Radio Sauerland, Radio 98,5. Funk-Kombinationen: Ruhrgebiet, Zeitschriften- u. Beteiligungs-KG k. A.
Ruhrgebiet plus

Werbefunk Saar GmbH SR1 Europawelle, SR3 Saarlandwelle, Radio Salii Funk-Kombi- Saarldndischer Rundfunk 11,01 Mio Euro
nationen: WFS-Kombi (SR14+-SR3+Radio Salii), Saar-Kombi (SR) (100 %) (netto)
(SR1+SR3)

WWF - Westdeutsche WDR Eins Live, WDR2, WDR4. Funk-Kombinationen: WDR (100 %) 67,62 Mio Euro

Rundfunkwerbung GmbH WDR Kompakt, Euro-Premium-Kombi, Mega-Kombi+ (netto WDR)

WWR Westfzlische Werbe- Radio MK, Radio Lippe Welle Hamm, Hellweg Radio, Radio kA kA

gesellschaft fiir privaten

Rundfunk GmbH

Kiepenkerl. Funk-Kombinationen: WWR Funk-Kombi

Bayerische Rundfunkwerbung GmbH, hr werbung GmbH, MDR-Werbung GmbH, NDR-Werbung GmbH, ORB-Werbung GmbH, Radio Bremen Werbung GmbH, SFB Werbung GmbH, Siidwest-
Werbung GmbH, Werbefunk Saar GmbH, Westdeutsche Rundfunkwerbung GmbH.

Quelle: Beilage zu Media & Marketing 6/2001, Horizont 22/2001, Recherche Media Perspektiven.

Radio wird auch in
Zukunft sein

Radio ist heute das am intensivsten genutzte Mas-
senmedium und Tagesbegleiter Nummer 1. Dies

Obwohl in einigen Bundeslindern per Gesetzge-
bung eine stark ausgeprigte lokale Radioszene eta-

Regionale Radio-
programme sind am

Publikum finden  wird auch in absehbarer Zeit so bleiben. Im Horer-  bliert wurde, hat sich gezeigt, dass regionale, das  wirtschaftlichsten
markt fiihren die offentlich-rechtlichen Programme  heiflt landesweite Sender, wie sie im foderalen
vor den privaten. Solange die Verbreitung des Hor-  Rundfunk der Bundesrepublik zunéchst als Gffent-
funks tiberwiegend iiber UKW erfolgt, diirfte diese  lich-rechtliche Sender entstanden, auch fiir den Pri-
Konstellation Bestand haben. Noch aber ist schwer  vatfunk am wirtschaftlichsten sind. Radio ist also
vorauszusehen, welche Auswirkungen die Digitali-  nach wirtschaftlichen Kategorien in erste Linie ein
sierung auf den Horfunkmarkt haben wird. Inhalt-  regionales Medium, wéhrend publizistisch gesehen
liche Programmvielfalt werden jedenfalls auch  auch die Lokalsender von Bedeutung sind.
zukiinftig im Wesentlichen die offentlich-recht-
lichen Anbieter sichern. Denn nur Mainstream- Im Zuge der Lizenzierungspolitik der Landesme- Konzentration im
Sender versprechen hohe Werbeeinnahmen, wes-  dienanstalten kam es zu einer hohen Besitzkon-  privaten Radiomarkt
wegen bei den Privatradios nicht im groBen Um-  zentration im kommerziellen Horfunkmarkt mit — erschwert Zutritt
fang mit neuen Formaten zu rechnen ist. Allenfalls  einer hohen Beteiligung von Zeitungsverlagen. neuer Anbieter
bei den Spartensendern sind speziell im Bereich ~ Sowohl Regionalzeitungen als auch die groRen
Musik Neugriindungen von Radiostationen zu er-  Medienkonzerne sind an zahlreichen privaten
warten. Auf den ersten Erfolg eines Talkradiofor-  Radiostationen beteiligt. Im harter werdenden
mats in Deutschland muss weiter gewartet werden. ~ Konkurrenzkampf um Werbeeinnahmen ist zu-
kiinftig eher eine noch héhere Konzentration der
Horfunk wird sich  Ebenso wird sich der Horfunk als Werbetrdger be-  Kapitalanteile von Radiostationen zu erwarten.
als Werbetriiger be-  haupten. Laut einer Mittelfristprognose der Prognos  Gleichzeitig bestehen nur geringe Marktzutritts-
haupten  AG in Basel werden die Netto-Werbeeinahmen des  chancen fiir neue Anbieter - wie die Analyse ge-

Radios in den ndchsten Jahren weiter ansteigen,
namlich von 733 Mio Euro im Jahre 2000 auf 841
Mio Euro im Jahre 2005 (740 Mio Euro in 2001,
755 Mio Euro in 2002, 781 Mio Euro in 2003, 811
Mio Euro in 2004). Dabei ist laut genannter Prog-
nose zu erwarten, dass der Marktanteil des Hor-
funks unter den Werbetrdgern (3,1% im Jahr 2000)
zukiinftig stabil bleiben wird (3,0% in 2005). (42)

zeigt hat, am ehesten noch fiir Spartenradios bzw.
fiir Programme in Ballungsrdumen.
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Radios erschliefen
sich neue Geschiifts-
felder

Spezifische Ver-
marktungsstrategien
werden weiter
zunehmen

Aus der Konkurrenzsituation ergibt sich fiir Radio-
sender die Notwendigkeit, neue Geschéftsfelder zu
erschliefen. So entwickeln sich Radiostationen
mehr und mehr zu Agenturen, die nicht nur ein
Radioprogramm veranstalten, sondern sich als
Marke verstehen. Beispiele hierfiir sind neben
Kultsendern wie SWR3 auch das Jugendradio
JUMP des MDR und viele Privatstationen. Solche
Sender veranstalten etwa Disco-Nichte fiir die
jugendliche Zielgruppe oder verschicken Verkehrs-
meldungen per SMS auf's Handy. Viele Stationen
fungieren auferdem als Konzertveranstalter oder
produzieren eigene Tontrdger, um zum Aufbau des
Senders als Marke beizutragen. Heute machen die
Zusatzgeschifte der Radiosender kaum mehr als
10 Prozent der Gesamteinnahmen aus, allerdings
mit steigender Tendenz. (43)

In der Vermarktung der werbungfiihrenden Radio-
programme ist die Tendenz zu erkennen, dass spe-
zifische Vermarktungsformen neben den nationa-
len Programmkombinationen an Bedeutung ge-
winnen. Dies gilt fiir regionale Kombinationen und
die Vermarktung von Einzelsendern ebenso wie fiir
Kombis bestimmter thematischer Programmumfel-
der (z.B. Wirtschaft, Sport, Information) und fiir
eventbezogene Werbung. Auch die crossmediale
Vermarktung ist ein Modell mit Zukunft, da viele
Zielgruppen nur noch iber einen Mediamix mit
Werbebotschaften erreicht werden konnen.
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