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Zusammenfassungen

ie MA 2001 ist die zweite Media Analyse, die

mit Telefoninterviews nach dem CATI-Verfah-
ren durchgefiihrt wurde. Der Beitrag berichtet iiber
die Erfahrungen mit diesem Verfahren sowie die
wesentlichen Ergebnisse zur Horfunknutzung. Es
bestétigte sich die Zuverldssigkeit des CATI-Verfah-
rens, welches valide Daten liefert und die Markt-
entwicklung addquat abbildet. In der Nutzung zeigt
sich eine hohe Stabilitit, sowohl iiber die Erhe-
bungswellen hinweg als auch in Bezug auf die al-
lermeisten Nutzergruppen.

Das Befragungsprogramm der Media Analyse
blieb weitgehend unveréindert, die Erhebungszeit
wurde jedoch auf 25 Wochen erweitert. Die telefo-
nische Befragung fiihrt zu einer héheren Erreich-
barkeit jiingerer, mobilerer Personen. Da CATI-
Stichproben weniger ,,Inhome“-Bias aufweisen, sind
sie gut geeignet, auch den Medienkonsum aufer
Haus abzubilden. Wie auch im Vorjahr wurden
Vorgaben gemacht fiir die Wiedervorlage von Tele-
fonnummern und die minimale Zahl der Anwahl-
versuche. Insgesamt konnten so rund 54 000 Inter-
views realisiert werden. Die Feldarbeit wurde fiir die
MA 2001 von denselben Instituten durchgefiihrt
wie fiir die MA 2000, wodurch methodische Effekte
besser isoliert und bewertet werden konnten.

Gemessen an der Tagesreichweite ist die Radio-
nutzung bei Ménnern und Frauen ebenso wie bei
den 30- bis 39-Jdhrigen und bei Berufstitigen kon-
stant geblieben. Jiingere (bis 29 Jahre) horen etwas
seltener, wihrend Altere (40 Jahre und élter) etwas
mehr Radio horen als im Jahr zuvor. Deutlicher
sind die Unterschiede bei der Hordauer: 14- bis
19-Jdhrige und 20- bis 29-J4hrige weisen in der MA
2001 niedrigere Werte auf. Ahnliches gilt fiir diese
beiden Altersgruppen auch bei der Im-Haus-Nut-
zung und AuRerHaus-Nutzung. Emeut bestitigt
hat sich der Befund, dass das Radio wie kaum ein
anderes Medium flexibel mit vielféltigen anderen
Tétigkeiten kombiniert wird.

Der Marktanteil der ARD-Radiosender ist von
50,7 Prozent (MA 2000) auf 52,7 Prozent (MA 2001)
gestiegen. Durchschnittlich rund 32 Millionen
Horer schalten am Tag mindestens eines der ARD-
Programme ein.

adio, das von den Bundesbiirgern vor allem

zwecks Spall, Information und Entspannung
eingeschaltet wird, ist das am intensivsten genutzte
Massenmedium in Deutschland. Wihrend bundes-
weite Horfunksender eher die Ausnahme bilden,
spielen Okonomisch gesehen Gffentlich-rechtliche
und private Landessender die Hauptrolle im Radio-
markt. Hinzu kommen zahlreiche lokale Privat-
radiostationen, insbesondere in Bayern und Nord-
rhein-Westfalen. Die vorliegende Studie zhlt zur
Zeit 59 offentlich-rechtliche und 181 privat-kom-
merzielle Radioprogramme (UKW) in Deutschland.
Der private Horfunkmarkt ist durch eine hohe Ka-
pitalkonzentration geprigt - Verflechtungen mit

regionalen Presseunternehmen wie auch mit
grofen Medienkonzernen sind die Regel. Daraus
ergeben sich nur geringe Marktzutrittschancen fiir
neue Anbieter, allenfalls in wenigen Sparten (zB.
Musik) sowie in bevélkerungsreichen Ballungsriu-
men konnen sich neue Programme etablieren.
Trotz alternativer Vertriebswege wie Kabel, Satellit,
DAB, Internet und Mobilfunk wird die terrestrische
UKW-Frequenz in absehbarer Zeit der bei weitem
wichtigste Verbreitungsweg bleiben.

Programmvielfalt im Horfunk bieten vor allem
die ARD-Landesrundfunkanstalten. Die ARD-Sen-
der richten sich an alle Altersgruppen, befriedigen
Informations- und Unterhaltungsbediirfnisse und
bedienen mit ihren Kulturprogrammen und Info-
kanilen auch spezifische Zielsegmente. Im privat-
kommerziellen Horfunk dominiert dagegen ein-
deutig der Massengeschmack, orientiert an der fiir
die Werbewirtschaft relevanten Zielgruppe der 25-
bis 49-Jahrigen. Andere Formate (mit Ausnahme
von Jugendwellen) wie auch Spartensender sind
vergleichsweise selten anzutreffen.

Radio ist auch ein erfolgreiches Werbemedium.
Die fiihrenden Radiovermarkter (AS&S und RMS)
haben zahlreiche Horfunkprogramme zu ziel-
gruppenaffinen Kombinationen zusammengefasst.
Neben den nationalen Programmkombis wurden
im Jahr 2001 bisher verstirkt regionale Kombis,
Einzelsender und themenspezifische Kombis ge-
bucht, so etwa in den Programmumfeldern Wirt-
schaft und Sport. Auch crossmediale Werbung
(Horfunk/Fernsehen bzw. Online) gewinnt an Be-
deutung.

n Deutschland sind derzeit 38 nichtkommerzielle

Lokalradios (NKL) auf Sendung, wobei in den
einzelnen Bundesldndern unterschiedliche gesetzli-
che Voraussetzungen herrschen und einige Bundes-
lander diese Form privaten Radios gar nicht vorse-
hen. Als ideelle Vorldufer der nichtkommerziellen
Lokalradios gelten die so genannten Freien Radios
mit politisch-emanzipatorischem Anspruch, die in
den 70er und 80er Jahren ohne gesetzliche Grund-
lage als Piratensender entstanden (z.B. Radio Drey-
eckland, Radio Freies Wendland).

Die innere Organisation und auch die konzep-
tionellen Ansitze der heutigen NKL sind sehr ver-
schieden und lassen sich durch die beiden Pole
Jraditionell journalistisches Konzept sowie ,me-
dienpddagische Ausrichtung® beschreiben. Das Kon-
zept, Gegenoffentlichkeit etablieren zu wollen, ist
vor allem bei der Griindergeneration noch stark
vertreten, wihrend nur zwei Fiinftel der Neuein-
steiger diese Zielsetzung bejahen. Die Mehrzahl
der NKL ist als gemeinniitziger Verein organisiert.
Die Verbreitungskosten der heutigen nichtkommer-
ziellen Lokalradios werden zumeist von den Lan-
desmedienanstalten iibernommen, teilweise gibt es
weitere Forderungen etwa in Form von Personal-
und Sachkostenzuschiissen oder Projektmitteln.

Aufgabe der NKL ist es, eine publizistische
Erginzung zu bestehenden Medienangeboten auf
lokaler/regionaler Ebene zu sein. Wie wird diese
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Aufgabe ausgefiillt? Studien zu den NKL in ver-
schiedenen Bundesldndern haben ergeben, dass die
nichtkommerziellen Lokalradios - bei Unterschie-
den zwischen den einzelnen Sendern - insgesamt
ihrer publizistischen Ergdnzungsfunktion nach-
kommen, wobei sie allerdings eine geringere
Bandbreite an Darstellungsformen aufweisen. Der
weiteste Horerkreis (innerhalb von 14 Tagen
gehort) variiert im Landesdurchschnitt von 1,4 Pro-
zent bis 18,6 Prozent. Ein hoher Informationsanteil
und ausgepragter Lokalbezug fordern die Nutzung,
und das Publikum erwartet von den NKL die Be-
handlung vernachlassigter Themen.

Der Autor resiimiert, die NKL miissten nun-
mehr nach Ende ihrer Aufbauphase priifen, ob die
formulierten Ziele und die bestehenden Organisa-
tions- und Programmkonzepte den Anforderungen
des téglichen Sendebetriebs, den Erwartungen des
Publikums und den Vorstellungen von Programm-
qualitit gerecht werden.

ie Digitalisierung des Fernsehens bringt auch

fir die kontinuierliche Zuschauerforschung
neue Herausforderungen mit sich. Verdnderungen
in Technik, Programmangebot und Rezeptions-
verhalten werfen Fragen nach den zukiinftig an-
gemessenen Mess- und Analyseverfahren auf.
Grundsitzlich bleibt das Ziel der Forschung erhal-
ten: Es geht darum, Angebote zu identifizieren, zu
klassifizieren und ihre Rezeption zu bewerten.
Unter digitalen Bedingungen steigen jedoch die

Zusammenfassungen

Anforderungen an die Forschung, weil nicht nur
die Zahl der Angebote in der Regel deutlich hoher
ist als im analogen Fernsehen. Auferdem sind die
Darbietungsformen anders (Bouquet), und der digi-
tale Datenstrom ermoglicht die gleichzeitige Ver-
breitung zusétzlicher Dienste (Daten- bzw. Broad-
castdienste).

Dies bedeutet, dass bereits die technische
Identifizierung der Programme neue Losungen er-
fordert. Heutige Frequenzmessverfahren sind fiir
das Digitalfernsehen ungeeignet, Alternativen wie
Matchingverfahren, Display-Information der Set-
Top-Box, DVB-SI, spezielle Schnittstellen oder
Mischtypen aus diesen Verfahren besitzen jeweils
spezifische Vor- und Nachteile. Wichtige Forderung
an alle diskutierten Ansitze ist die ,Aufwiértskom-
patibilitdt“, das heiflt, gleiche Rezeption muss so-
wohl im analogen als auch im digitalen Fernsehen
zu gleichen Messergebnissen fiihren.

Bei der Programmanalyse erlangt im digitalen
Umfeld die Definition eines Angebots - beispiels-
weise die Frage, welche Programme als inhalts-
gleich oder -ungleich einzustufen sind - unter Um-
stinden eine ganz neue Bedeutung. Auch bei der
Ermittlung von Marktanteilen besteht noch Kla-
rungsbedarf. Gepriift werden sollte nach Ansicht
des Autors, ob bei der Suche nach Indikatoren des
Erfolgs von Programmen im digitalen Fernsehen
auf Verfahren der Betriebswirtschaft zuriickgegrif-
fen werden konnte. Dies gilt etwa fiir die Ermitt-
lung des ,Angebotsdrucks”, der durch Bouquets
und vielfache Moglichkeiten der zeitversetzten
Ausstrahlung im digitalen Fernsehen eine andere
Dimension besitzt als im analogen Sektor. Gegebe-
nenfalls miissten in Zukunft Nachfrage- und An-
gebotsindikatoren stdrker in Beziehung gesetzt
werden.



