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Konnen Radiometer-
systeme mehr leisten

als die Media
Analyse der AG.MA?

Zwei Anbieter haben
serienreife Gerite
entwickelt

Schweizer System
Radiocontrol

Erfiillen Radiometersysteme die Anforderungen
an die Erhebung der Horfunknutzung?

Nutzungsmessung
des Radios: Uhr oder Ohr?

Von Dieter K. Miiller*

Unter dem Begriff Radiometer werden schon seit
Ende der 80er Jahre sogenannte passive elektro-
nische Messinstrumente diskutiert, die in Analogie
zur Ermittlung der Fernsehnutzung die Radio-
nutzung erfassen sollen. (1) Die Logik ist einfach
und lautet: Was fiir Fernsehen gilt, sollte auch auf
Radio iibertragen werden. Oder: Elektronische
Medien werden elektronisch gemessen. Die Visio-
nen fiir Programmplaner und Marketingexperten
klingen verlockend: Tégliche Einschaltquoten fiir
Radio wie beim Fernsehen, und fiir die Werbe-
planung gibt es Werbeblockreichweiten obendrein.

Doch sind solche Visionen realistisch? Konnen Ra-
diometersysteme solche Wiinsche erfiillen? Sind
die Instrumente der Fernsehforschung auf Radio
iibertragbar? Ist eine elektronische Messung fiir
den Horfunk mit seinen héufig als Begleitmedium
genutzten formatierten Programmen moglich und
iiberhaupt notwendig? Welche Informationen kon-
nen Radiometersysteme liefern, die die Media Ana-
lyse der AGMA, das Erhebungsinstrument der Ra-
dionutzung in Deutschland (2), nicht beantworten
kann? Zu welchen Kosten wire dieses Mehr an In-
formationen zu haben? Und schlieRlich: Braucht
die Mediaplanung bei relativ konstantem Radio-
nutzungsverhalten tdgliche Daten zur Effizienzopti-
mierung? Fragen, zu denen nachfolgend versucht
werden soll, einige Antworten zu geben.

Entwicklungsstand der Radiometersysteme

Derzeit gibt es zwei Anbieter von Radiometersyste-
men, denen es gelungen ist, die enormen techni-
schen Herausforderungen soweit zu bewaltigen,
dass die Gerdteentwicklung eine Serienreife er-
langt hat. Zum einen handelt es sich dabei um das
Schweizer System Radiocontrol, das von der inzwi-
schen zur GfK-Gruppe gehérenden Telecontrol AG
entwickelt wurde. Zum anderen handelt es sich
um das Portable People Meter (PPM) des amerika-
nischen Marktforschungsinstituts Arbitron.

Die Schweizer Radiocontroluhr ist einerseits eine
normale funktionierende Digitalarmbanduhr. An-
dererseits offnet sich jede Minute fiir vier Sekun-
den ein eingebautes Mikrofon. Die dabei empfan-
genen Tone und Gerdusche werden digitalisiert,
komprimiert und gespeichert. Aufgrund der Daten-

* ARD-Werbung SALES & SERVICES.

reduktion soll es unmdéglich sein, die urspriing-
lichen Gerdusche zu rekonstruieren. Die so in den
Uhren gewonnenen Daten werden spéter in einer
Datenzentrale ausgelesen und mit den digitalisier-
ten Signalen von Radioprogrammen verglichen, die
parallel in externen Erfassungsstationen mitge-
schnitten wurden. Stimmen die Datenmuster einer
Station mit dem Datenmuster aus der Uhr iiberein
bzw. besteht zwischen beiden Datenmustern eine
hohe Korrelation, so ist die Wahrscheinlichkeit ge-
geben, dass wihrend der Aufnahmezeit die betref-
fende Radiostation gehort wurde. Die elektronische
Messung basiert demnach auf dem Prinzip des
Audioabgleichs (Audiomatching). Dabei basiert die
Zuordnung auf vorgegebenen Korrelationsschwel-
len. Die Zuordnung erfolgt demnach mehr nach
dem Prinzip der Wahrscheinlichkeit als nach ein-
deutiger ja/nein-Bedingung. Seit Januar 2001 wird
die Radionutzung in der Schweiz mit Radiocontrol
erhoben. (3)

Auch das PPM von Arbitron basiert auf dem Prin-
zip des Audioabgleichs. Jedoch beschreitet Arbitron
einen grundsitzlich anderen Weg als Radiocontrol.
Das Messgerit von Arbitron hat die GroRe eines
Pagers, dessen technische Konfiguration es erlaubt,
mittels einer so genannten Dockingstation téglich
die erfassten Daten an das Institut zu iibertragen.
Zur Identifikation der gehorten Radioprogramme
wertet das PPM eine im Audiosignal enthaltene
Kennung aus, einen so genannten Signalcode. Die
Verwendung eines individuellen Signalcodes fiir
jedes Radioprogramm/jeden Radiosender setzt na-
tiirlich dessen Einfiigen in das Audiosignal voraus,
bevor dieses das Studio verldsst. Insofern kénnen
beim Arbitron-System nur Nutzungsvorginge fiir
solche Radiosender (oder TV-Stationen) erfasst wer-
den, die durch Ausstrahlen eines Signalcodes am
System kooperieren. Arbitron fiihrt derzeit in den
USA umfangreiche Feldexperimente durch.

Neben diesen beiden Systemen gibt es weitere Ent-
wicklungen, die derzeit aber noch nicht {iber einen
funktionsfahigen Prototypen verfiigen. Zu erwéh-
nen sind dabei Radiowatch von NFO Infratest, ein
System, das auf dem Audiomatchingprinzip von
Radiocontrol basiert, im Unterschied dazu jedoch
nicht im Minutentakt eine Aufzeichnung von
Gerduschen vornehmen will, sondern eine perma-
nente Messung ermdglichen soll. Dariiber hinaus
ist im Auftrag des Marktforschungsinstitutes
A.CNielsen ein Radiometersystem in der Entwick-
lung, das es ermdglichen soll, einen Audioabgleich
direkt innerhalb des Gerites vorzunehmen. Dazu
ist vorgesehen, innerhalb des Messgerites einen
Radiotuner fiir den UKW-Empfang einzubauen.
Diese Technik hat Infratest urspriinglich mit seiner
Radiowatch zu realisieren versucht, inzwischen
aber verworfen.

Bei der Erhebung der Radionutzung geht es um
die reprisentative Abbildung der Radionutzung im
Vergleich zu anderen Medien. Die Kernfrage zur
Erhebung der Radionutzung ist einfach formuliert,
sie lautet: Wer hort welchen Radiosender zu wel-
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cher Zeit? Das klingt zundchst ganz banal, ist aber
sehr schwierig umzusetzen. Schon der erste Teil
der Frage (Wer hort welchen Radiosender?) bedeu-
tet zweierlei. Zum einen muss eine systematische
Zufallsauswahl sicherstellen, dass die Auswahl der
Befragungspersonen ein reprasentatives Abbild der
Grundgesamtheit darstellt. Zum anderen muss
eine exakte und eindeutige Senderidentifikation
erfolgen. Ebenso wichtig ist die exakte Definition
des Nutzungszeitraums. Senderidentifikation und
exakte Abbildung des Nutzungszeitraumes sind
sicherlich Kriterien, bei denen Messtechniken
grundsitzlich Vorteile gegeniiber herkémmlichen
Befragungsmethoden haben miissten.

Um die Frage beantworten zu konnen, ob die
exakte Identifikation des gehorten Radiosenders
mit Messtechniken wie Radiometersystemen mog-
licherweise praziser und zuverldssiger erfolgt als
mit den herkémmlichen Befragungstechniken, ist
ein Blick auf den Radiomarkt unerldsslich. Wie
sieht der Radiomarkt iiberhaupt aus, den ein Erhe-
bungsinstrument abzubilden hat?

Die Radiolandschaft in Deutschland und ihre Konsequen-
zen fiir die Nutzungserhebung

In Deutschland ist Radio ein regionales Medium,
zum Teil auch ein lokales. Auch wenn im Zeitalter
der Satellitenverbreitung die Empfangbarkeit von
50 oder 100 Fernsehprogrammen keine Seltenheit
mehr darstellt, so sind das doch bescheidene
GroRenordnungen im Vergleich zum Radio. Ein
Kabelhaushalt in Deutschland, das sind iiber die
Hélfte aller Haushalte, empfiangt durchschnittlich
36 Fernsehprogramme und zappt auch zwischen
diesen hin und her. In der MA 2001 Radio sind
Nutzungsangaben zu insgesamt 263 Radiosendern
dokumentiert (245 werden gestiitzt erhoben).

Aus methodischen Griinden werden zur korrek-
ten Marktabbildung von der Media Analyse nicht
nur diejenigen Sender erhoben, deren Daten spéter
im Berichtsband (4) dargestellt werden (die MA
2001 Radio berichtet 81 Sender und 76 Kombina-
tionen). Erhoben werden alle Sender und Program-
me, die on air empfangbar sind. Dazu zéhlen bei-
spielsweise nicht nur BB-Radio und Antenne Bran-
denburg oder rs.2 und Berliner Rundfunk. Erfasst
werden ebenfalls die Horer von Jazz Radio, SFB
MultiKulti und InfoRadio, ebenso wie Horer von
Radio Giitersloh oder von der Uni Welle Tiibingen.
Die Liste der von der MA erfassten Sender weist
auch Namen aus dem Spektrum nichtkommer-
zieller Privatradios auf wie Vogtland Radio, Radio
Dreyeckland, Radio StHorfunk oder Freies Radio
Wiiste Welle. Selbst die Horer der Offenen Kanile
in Bremen und Hamburg werden erfasst.

Von den insgesamt 263 erhobenen Radiosendern
der MA fallen die wenigsten in die Kategorie na-
tionale Sender. Dies sind insbesondere Deutsch-
landfunk und Deutschlandradio, ebenso wie natio-
nal in die Kabelnetze eingespeiste Sender. An-
sonsten spiegelt sich die foderale Struktur der Bun-
desrepublik auch in der Lizenzierung und Ver-
breitung von Radiosendern wider. In den vier
Bundesldndern Nordrhein-Westfalen, Baden-Wiirt-

temberg, Bayern und Sachsen sind lokale Radio-
sender neben landesweiten Programmen on air. In
allen anderen Bundeslindern gibt es landesweite
offentlich-rechtliche und private Radiosender. In
der Summe sind dies insgesamt 100 landesweite
Radioprogramme.

Lokale Radios gibt es nicht in allen Bundes-
landern. In Sachsen gibt es sechs Lokalradios, er-
ginzt um landesweite Programme. In Bayern sind
es derzeit 60 lokale Radiostationen, die ebenfalls
im direkten Wettbewerb mit den landesweiten
Programmen des Bayerischen Rundfunks und von
Antenne Bayern die Gunst der Horer suchen. Um
Nutzungsdaten fiir jedes einzelne bayerische Lo-
kalradio zu erhalten, fiihrt die Bayerische Landes-
zentrale fiir neue Medien (BLM) ergénzend zur
Media Analyse die sogenannte Funkanalyse
Bayern durch, die methodisch an die MA ange-
lehnt ist.

Anders sieht es in Baden-Wiirttemberg aus: Dort
ist kein landesweites privates Radioprogramm
lizenziert. Die insgesamt 31 lokalen und regiona-
len Radios finanzieren gemeinsam mit dem SWR
und der Landesanstalt fiir Kommunikation eine
MA-Aufstockung von rund 8200 Fallen, um fiir
alle Radiostationen iiber Horerschaftsdaten aus der
MA verfiigen zu konnen.

Wiederum anders ist die Radiolandschaft in Nord-
rhein-Westfalen. Dort senden insgesamt 47 lokale
Radiostationen, wobei deren Horerzahlen in die-
sem bevolkerungsreichen Bundesland teilweise
diejenigen von sogenannten landesweiten Pro-
grammen in anderen Bundeslindern iibersteigen.
Diese Lokalradios sind fiir die Vermarktung in
Werbekombinationen zusammengefasst. Von drei
Ausnahmen abgesehen, senden alle Lokalradios
das Rahmenprogramm von radio NRW.

radio NRW ist nicht nur ein besonders leis-
tungsfihiges Werbetrdgerangebot, radio NRW ist
hinsichtlich der Ermittlung seiner Hérerzahlen
auch eine besondere Herausforderung an die For-
schungsinstrumente. Denn radio NRW gibt es als
solches eigentlich nicht. Vielmehr liefert radio
NRW ein gemeinsames Mantelprogramm, in des-
sen Rahmen die angeschlossenen 44 Lokalstatio-
nen ihre lokalen Fenster ausstrahlen. Das heifit,
die Horer kennen ihre Programme als Antenne
Diisseldorf, Radio Wuppertal oder Welle Nieder-
rhein, das ausgestrahlte Programm ist allerdings
weitgehend identisch. Das ist eine dhnliche Situa-
tion, wie sie auch zeitweise bei den Landesrund-
funkanstalten vorzufinden ist. Insbesondere beim
sogenannten ARD-Nachtprogramm, aber auch an-
lassbezogen - wie samstags bei der Fufball-Kon-
ferenzschaltung - werden einzelne Programm-
strecken zu anderen Sendern durchgeschaltet. Das
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heiflt, in Deutschland herrscht vielfach die beson-
dere Situation, dass unterschiedliche Sender zeit-
weise ein identisches Programm ausstrahlen. Aber
jeder Sender will die Zahl seiner Horer wissen.

Methodische Anforderungen an Erhebungsinstrumente
Jedes Erhebungsinstrument, das die Radionutzung
zuverldssig und senderbezogen abbilden will, muss
in der Lage sein, auch die vorgenannten Besonder-
heiten des Marktes zu beriicksichtigen. Die Media
Analyse hat nachgewiesen, dass sie diese Anforde-
rungen erfiillt. Auch fiir die Minimierung von Fehl-
zuordnungen bei namensdhnlichen Sendern mit
sich iiberlappenden Sendegebieten wurde eine me-
thodische Losung gefunden, in dem diese Sender
bei der gestiitzten Abfrage paarweise rotiert wer-
den.

Auch Radiometersysteme, die représentativ die Ra-
dionutzung messen wollen, miissen in der Lage
sein, diese Marktabbildung zu gewéhrleisten. Pas-
sive Messsysteme, die wie Radiocontrol nach dem
Audiomatching-Verfahren arbeiten, sind aufgrund
der technischen Verfahrensweise aber iiberhaupt
nicht in der Lage, eine Senderidentifikation im
wortlichen Sinne vorzunehmen. Audiomatching-
Verfahren konnen technisch nur Programminhalte
identifizieren, keine Sender. Im Falle Radio NRW
bedeutet dies, dass mit Audiomatching-Verfahren
nur das Mantelprogramm identifiziert werden
konnte, nicht aber der ausstrahlende Sender.

Von entscheidender Bedeutung fiir die Zuverléssig-
keit eines Erhebungsinstruments ist die Frage, ob
sich bei der Vielzahl der Radiosender die Befra-
gungspersonen korrekt an die genutzten Sender
erinnern kénnen. Hier hilft ein Blick in die Nut-
zungsdaten weiter. Trotz des groBen Angebots an
Radiosendern ist das ,Relevant set der gehorten
Sender recht bescheiden. Pro Tag werden durch-
schnittlich 1,5 Sender genutzt, innerhalb von zwei
Wochen sind es durchschnittlich 3,9 Radiosender,
zwischen denen ausgewdahlt wird. Dass diese Daten
valide sind, zeigten die Experimente, die im Zu-
sammenhang mit dem Umstieg von Face-to-Face-
Befragung auf computergestiitzte Telefoninterviews
(CATI) durchgefiihrt wurden. (5) Ob im Paper Pen-
cil Interview oder im Tagebuch erhoben, die
GroRenordnung  der  durchschnittlich  genutzten
Programme war jeweils dhnlich. Eine nachvollzieh-
bare Ausnahme bilden die Ergebnisse der CATI-In-
terviews. Hiernach ist die durchschnittliche Anzahl
der innerhalb der letzten 14 Tage gehorten Sender
von knapp drei auf knapp vier Sender angestiegen.
Die methodische Erkldrung ist plausibel: Durch die
bessere Erfassung mobiler Personen, insbesondere
der Berufstitigen, im CATI-Interview wird auch die
AullerHaus-Radionutzung reichhaltiger eingesam-
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melt. Wer hiufiger unterwegs ist, wechselt auch
ofter mal die Empfangsgebiete der Radiosender.

Zudem erlauben Autoradios auch ein problem-
loses Umschalten. Die MA 2001 weist deshalb fiir
Autofahrer durchschnittlich 4,5 Sender im weites-
ten Horerkreis und durchschnittlich 1,8 gehorte
Sender pro Tag aus.

Gleichwohl signalisiert die néhere Analyse dieser
Durchschnittswerte eine hohe Programmtreue und
Senderbindung. Bei durchschnittlich 3,9 gehorten
Sendern innerhalb der letzten zwei Wochen sind es
nur 40 Prozent der Horer, die zwischen fiinf und
mehr Programmen umschalten, 60 Prozent dage-
gen wihlen zwischen maximal vier Programmen
aus. Ahnlich ist die Situation bei den durchschnitt-
lich pro Tag gehorten Sendern. Zwei Drittel aller
tdglichen Horer haben nur einen einzigen Sender
gehort und iiberhaupt nicht zu einem anderen um-
geschaltet. Ein Viertel der Horer wechselt an einem
durchschnittlichen Tag zwischen zwei Sendern,
etwa 10 Prozent der Horer (Autofahrer 17,3%)
schalten téglich zwischen drei und mehr Program-
men hin und her. Bei dieser Nutzungssituation ist
die Gedédchtnisleistung der Befragten sicherlich
nicht iiberstrapaziert, um die gehorten Sender kor-
rekt zu erinnern und zu identifizieren.

Kritisch ist moglicherweise die prézise zeitliche
Zuordnung der Radionutzung in einem Interview
(personlich-miindlich oder telefonisch) zu bewer-
ten. Kern der Ermittlung der Radionutzung ist der
sogenannte Tagesablauf, in dem in 15-Minuten-
Schritten die Radionutzung fiir den gestrigen Tag,
also fiir den dem Interview vorangehenden Tag, er-
fragt wird. Dies ist eine klassische Time-Budget-
Erhebung, die - unterschiedlich in Details - welt-
weit zum Einsatz kommt. Dabei macht es keinen
Unterschied, ob diese Time-Budget-Erhebung im
Rahmen eines klassischen Paper-Pencil-Interviews
oder mittels Pentop oder per Telefon oder im Rah-
men einer Tagebucherhebung durchgefiihrt wird.
Das im Rahmen der MA eingesetzte Tagesablauf-
instrument ist mehrfach iiberpriift und den aktuel-
len Gegebenheiten angepasst worden, zuletzt im
Rahmen des Umstieges auf die CATI-Technik.
Gleichwohl ist nicht auszuschlieBen, dass Hérer,
die zum Beispiel ihr Radio kurz vor der vollen
Stunde einschalten, im Interview den Hérvorgang
mit der vollen Stunde beginnen lassen.

Beim MA-Interview wird im Tagesablauf nicht nur
die Radionutzung erhoben. Dies wire eindimensio-
nal und konnte zu Ergebnisverzerrungen fiihren.
Vielmehr wird auch die Nutzung von Komple-
mentdrmedien wie Fernsehen oder Musik horen
iiber CD oder Audiokassetten erfasst, ebenso die
PC-Nutzung. Die MA bildet im Tagesablauf also
nicht nur die tigliche Radionutzung ab, sondern
auch die Nutzung konkurrierender audiovisueller
Medien. Lediglich bei der Radionutzung, dies ist
schlieRlich der Untersuchungsgegenstand, wird die
Nutzung einzelner Angebote, also einzelner Sender,
erfragt.

Senderidentifikation
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Ermittlung der
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zuverlissig
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Ein weiteres Merkmal der Tagesablauferhebung ist
die Erfassung des Nutzungsortes. Zur Stiitzung und
Erinnerungshilfe fiir die Erfassung der gestrigen
Mediennutzung - nicht zur Stiitzung der Radionut-
zung - dienen sogenannte Leittitigkeiten. Dazu
zdhlen Schlafen, Berufsarbeit, Hausarbeit, Schule/
Studium, Essen, Anziehen/Kérperpflege, Freizeit,
Autofahren, mit Bus/Bahn unterwegs sein, Einkau-
fen, Besuche usw. Zusitzlich wird bei jeder dieser
Tétigkeiten unterschieden, ob diese im Haus oder
aulerhalb des Hauses stattfindet, mit Ausnahme
von Schlafen. Dies alles sind wichtige und teil-
weise unentbehrliche Informationen bei der Er-
mittlung der Mediennutzung. So ist zu erfahren,
welche Zielgruppen Radio bei der Hausarbeit
horen, wihrend der Berufsarbeit oder bei der Auto-
fahrt. Informationen, die nicht ausschlieBlich fiir
das Marketing, sondern vor allem auch fiir die Pro-
grammplanung von hohem Interesse sind.

Radiometersysteme konnen sicherlich préziser die
zeitliche Zuordnung von Nutzungsvorgéngen erfas-
sen, alleine schon deshalb, weil die MA im 15-Mi-
nuten-Raster die Mediennutzung registriert und
nicht minutengenau oder gar sekundengenau, wie
dies in der Fernsehforschung iiblich ist. Von Fern-
sehen abgesehen, diirfte jedoch die Ermittlung der
Nutzung von Komplementdrmedien problematisch
sein. Es wire gegebenenfalls abzuwigen, ob die
hohere Prazision der zeitlichen Zuordnung den
Informationsverlust hinsichtlich Komplementér-
medien und Nutzungsort aufwiegt.

In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage, was
ist iiberhaupt Radionutzung? Hier sind zwei Di-
mensionen zu unterscheiden. Zum einen die akus-
tische Wahrnehmung, zum anderen die mentale
Wahrmehmung. Zunéchst zur akustischen Wahr-
nehmung. Das menschliche Ohr ist kein techni-
sches Empfangsgerit. Die Empfindlichkeit und die
Wahrnehmung von Tonen unterscheidet sich zu-
dem von Individuum zu Individuum. Manche Men-
schen mit besonders scharfem Gehor nehmen Tone
noch wabhr, die andere nicht horen konnen, was nicht
ausschlieRlich mit dem Alter zusammenhéngt. Die
Féhigkeit zur Wahrnehmung von Tonen variiert von
Mensch zu Mensch. Ebenso variiert die Wahrneh-
mung von Ténen mit deren Lautstdrke, aber auch
mit der Lautstirke der Umfeldgerdusche. In einer
normalen Horumgebung kann man erwarten, dass
jemand, der Radio hort, die Lautstérke so einstellt,
dass diese zumindest geringfiigig iiber der des Hin-
tergrundgeriusches liegt. Die eingestellte Lautstir-
ke des Radios orientiert sich also in der Regel an
der Lautstirke des Umfeldes. Und die den Horer
umgebende Gerduschkulisse variiert, sei es in der
héuslichen Umgebung, im PKW oder am Arbeits-
platz. Der durchschnittliche Horer wird die Laut-
stirke seines Radiogerétes aller Wahrscheinlichkeit
nach so einstellen, dass er es in Abhéngigkeit von
den Umfeldgerduschen gerade noch als angenehm
empfindet. Es mag auch Hérsituationen geben, in
denen nur noch der Melodie der Musik gefolgt
werden kann, moglicherweise aber bei Sprache
nicht mehr alle Worte zu verstehen sind.

Die Frage der akustischen Wahrnehmung ist ein
ganz entscheidendes Qualitétskriterium fiir Radio-
metersysteme. Wird als Radionutzung auch das
erfasst, was das menschliche Ohr akustisch als
Radioprogramm wahrnimmt? Oder werden mog-
licherweise auch Signale registriert, die vom
menschlichen Ohr gar nicht mehr identifizierbar
sind?

Hinzu kommt eine weitere Besonderheit. Ra-
diometersysteme werden nicht direkt am mensch-
lichen Ohr, also nicht am Ort der Wahrnehmung
platziert. Uhren trégt man {iblicherweise am Hand-
gelenk. Pager werden moglicherweise in der
Hemd-, Sakko- oder Handtasche verstaut. Zu fra-
gen ist deshalb, ob moglicherweise die Messung
beeintréchtigt wird, wenn Kleidungsstiicke wie
zum Beispiel ein Sakko das Mikrofon abdecken.
Oder wenn bei Bewegung die Kleidung iiber dem
Mikrofon zu Kontaktgerduschen fiihrt, die die Laut-
stirke der Radiosignale iiberdecken. Eine Situation
also gegenteilig der vorgenannten: Das mensch-
liche Ohr hért Radio, wihrend das Messgerit
durch Kleidung gefiltert dies nicht mehr regis-
trieren kann. Dies sind technische Fragen, aber es
sind entscheidende Fragen bei der Beurteilung von
Radiometersystemen.

Schwieriger zu beantworten ist sicherlich der
Aspekt der bewussten Wahrnehmung. Die gesamte
Ermittlung der Mediennutzung in Deutschland
basiert auf dem Prinzip: Mediennutzung ist das,
was der Rezipient als Nutzung definiert. Die Nut-
zung von gedruckten Medien setzt eine Aktivitit
voraus: Man muss eine Zeitschrift in die Hand neh-
men, um darin bldttern oder lesen zu kénnen. (6)
Auch die Erfassung der Fernsehnutzung setzt eine
Aktivitdt voraus. Jedes Panelmitglied muss seine
Personentaste driicken, um sich als Fernsehzu-
schauer zu identifizieren. (7) Es ist also durchaus
moglich, dass sich jemand in einem Raum aufhélt,
in dem ein Fernseher lauft, sich aber anderweitig
beschaftigt, zum Beispiel eine Zeitschrift oder ein
Buch liest, und sich nicht als Fernsehzuschauer an-
meldet, obwohl natiirlich eine passive Nutzung in
diesem Falle stattfindet. Die der Werbewirtschaft
zur Verfiigung gestellten Nutzungsdaten sind des-
halb auch keine Gerétequoten, sondern ausschlief3-
lich personenbezogene Nutzungsdaten.

Dies ist bei der Ermittlung der Radionutzung in
der MA grundsitzlich nicht anders. Die von der
MA erfasste Radionutzung ist ausschlieflich die
Radionutzung, an die sich eine Befragungsperson
am Folgetag noch erinnern kann. Mit Sicherheit
fehlen dabei Nutzungsvorginge, die nicht bewusst
erfolgt sind und an die man sich somit auch nicht
mehr erinnern kann. Radionutzung ist per Defini-
tion demnach das, was ein Radiohérer als Nutzung
bezeichnet. Eine intensive Erfassung auch unbe-
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wusst wahrgenommener Radionutzung wire dem-
nach eine neue Dimension, die auch mit der Nut-
zungsdefinition anderer Medien nur bedingt ver-
gleichbar wire. Sicherlich haben passive Mess-
systeme ihre technischen Vorziige hinsichtlich der
zeitlichen Nutzungszuordnung, der Senderidentifi-
kation, wobei es sich beim Audiomatching-Verfah-
ren eigentlich nur um die Identifikation von Pro-
gramminhalten handelt. Doch es ist alles andere
als trivial, wenn die Frage, was Radionutzung ist,
nicht hinreichend geklart ist.

Neben den technischen Dimensionen der Erfas-
sung der Radionutzung gibt es weitere methodi-
sche Kriterien, die nicht zu vernachléssigen sind,
soll eine représentative Abbildung der Radionut-
zung erfolgen: Dazu zdhlen u.a. die systematische
Zufallsauswahl der Befragungspersonen, die Aus-
schopfung, keine Konditionierung hinsichtlich des
Antwortverhaltens und eine StichprobengrofRe, die
eine vollstindige Marktabbildung sicherstellt.

Ein wichtiges Qualititskriterium ist die systema-
tische Zufallsauswahl (8), die dadurch gekenn-
zeichnet ist, dass jede Person der Grundgesamtheit
die gleiche - positive - Chance hat, in die Auswahl
zu gelangen. Zufallsstichproben, wie sie fiir die MA
angewandt werden, sind aus Griinden der Objek-
tivitdt die sauberste, aber meist auch aufwéndigste
Form der Stichprobenauswahl. Zufallsstichproben
sind zudem berechenbar représentativ, weil der
Fehler bei der strukturgleichen Abbildung der
Grundgesamtheit als sogenannter Zufallsfehler be-
rechnet werden kann.

Ein sicherlich besonders zu beachtender Punkt ist
die Teilnahmebereitschaft beim Einsatz von passi-
ven Messsystemen. Dies gilt in der Fernsehfor
schung ebenso wie beim Einsatz von Radiometer-
systemen. Wobei es in der Fernsehforschung ver-
gleichsweise einfach ist: Das Messgerit ist wie ein
Videorecorder an das Fernsehgerit angeschlossen,
wihrend ein Radiometersystem von der Befra-
gungsperson zu tragen ist. Dies bedeutet die aktive
Bereitschaft der Befragungsperson, nicht nur an
der Untersuchung teilzunehmen, sondern vor allem
auch ein Radiometer permanent zu tragen. Eine
Verzerrung der Stichprobe ist grundsétzlich nicht
auszuschliefen. In der Fernsehforschung werden
enorme methodische Anstrengungen und finanziel-
le Aufwendungen fiir die Sicherstellung der Repra-
sentativitat getatigt. (9) Es ist eine unterschiedliche
Qualitit der Ermittlung der Mediennutzung, ob
eine Person zuféllig nach ihrem Nutzungsverhalten
befragt wird oder erst mit Incentives und Beloh-
nung fiir eine Teilnahme akquiriert werden muss.
Bei der zufillig stattfindenden MA-Befragung
weill niemand, ob er heute nach seinem gestrigen
Mediennutzungsverhalten befragt wird. Deshalb

Dieter K. Mdller

gibt es auch Befragungspersonen, die gestern iiber-
haupt kein Radio gehort haben. Bekanntlich ist die
Zahl der téglichen Radiohérer beim Wechsel von
Face-to-Face-Befragung auf CATI geringfiigig zu-
riickgegangen, eben weil durch die mit CATI bes-
sere Erfassung mobiler Personen auch verstirkt
solche Person erreicht werden, die wenig oder gar
nicht Radio horen.

Demgegeniiber birgt jedes Auswahlverfahren,
das teilnehmende Personen erst akquirieren muss,
die grundsitzliche Gefahr der Beeinflussung und
Konditionierung. Die entscheidende Frage im Zu-
sammenhang mit Radiometersystemen lautet des-
halb: Wird wahrend des Untersuchungszeitraumes
ein normales Radionutzungsverhalten gemessen
oder wird die Radionutzung in diesem Zeitraum
vom Untersuchungsgegenstand beeinflusst? Oder
anders ausgedriickt: Horen die Testpersonen mog-
licherweise gerade deshalb Radio, oder horen sie
anders Radio, weil sie fiir die Ermittlung der Ra-
dionutzung ausgewahlt wurden?

Neben all diesen technischen und methodischen
Fragen gibt es als Anforderung an ein Erhebungs-
instrument noch den Aspekt der Marktabbildung.
Als Beispiel soll die Region Berlin-Brandenburg
dienen. Fiir die MA 2001 wurden in den Bundes-
landern Berlin und Brandenburg insgesamt 5943
Interviews durchgefiihrt. Dabei steht ein Befragter
fiir 812 Personen der Grundgesamtheit, in Berlin
selbst steht ein Befragter der MA fiir 593 Personen.
Dies sind auch im Vergleich zu anderen Unter-
suchungen &ulerst geringe Hochrechnungsfak-
toren, die auch eine feingliedrige Marktabbildung
erlauben.

Diese StichprobengroRe erfolgt, weil alle Radio-
sender der Region unter moderierender Mitwir-
kung des Bundeskartellamtes eine Finanzierungs-
regelung gefunden haben, die es erlaubt, die Media
Analyse in einer Fallzahl durchzufithren, die es
auch Spartensendern ermdoglicht, mit ihren Daten
in der MA ausgewiesen zu werden. Die gemeinsam
gefundene Regelung besagt, dass die AGMA eine
Befragtenzahl zu ermitteln hat, die hinreichend
Gewihr bietet, dass Radiosender ab einem Markt-
anteil von 1 Prozent die Moglichkeit des Datenaus-
weises erhalten. 1 Prozent Marktanteil ist dabei
eine dulerst geringe Schwelle.

Nun ist der Marktanteil direkt kein Kriterium fiir
die Abbildung eines Werbetrégers in der MA. Viel-
mehr sehen die Richtlinien der AGMA vor, dass
die absolute, in der Erhebung festgestellte Fallzahl
fir die Nutzer eines Werbetrdgers im weitesten
Nutzerkreis mindestens 351 Fille betragen muss,
um zu aussagefihigen Daten zu gelangen. Diese
Fallzahlregelung ist statistisch begriindet und gilt
fiir alle Werbetrdger der MA gleichermafen. Sie
bedeutet fiir die Radio MA, dass innerhalb des Be-
fragungszeitraumes fiir jeden Sender mindestens
351 Personen angegeben haben miissen, den jewei-
ligen Sender innerhalb der letzten zwei Wochen
vor dem Befragungstag gehort zu haben. Die Auf-
gabe der AGMA besteht also darin, diese 1-Pro-
zent-Regel so umzurechnen, dass sie einer GrofRen-
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ordnung von 351 Horern im weitesten Horerkreis
fiir die kleinen Spartensender entspricht. Dieses
Ziel wurde auch fiir die Spartensender in der MA
2001 erreicht. Von fast 6 000 Befragten haben dem-
nach in einem Zeitraum von 25 Wochen etwas
mehr als 350 angegeben, innerhalb der letzten 14
Tage einen Sender wie beispielsweise Jazz Radio
oder Radio Paradiso gehort zu haben.

Auch die Stichprobenanlage eines Radiometersys-
tems hitte diese Voraussetzung zu erfiillen. Die
Tatsache, dass Radiometersysteme im Gegensatz
zur MA nicht fiir einen einzelnen Befragungstag
die Radionutzung je Befragten ermitteln, sondern
fiir sieben oder mehr Tage, hilft da nicht weiter.
Auch wenn ein Radiometersystem zwei Wochen
lang die Radionutzung kontinuierlich erfassen
wiirde, wire ebenfalls eine Stichprobe von etwa
6000 Individuen erforderlich, um im Ergebnis
mehr als 350 Befragte zu finden, fiir die irgend-
wann im Zwei-Wochen-Zeitraum Nutzungsvor-
ginge fiir die kleinen Sender registriert wiren.
Insofern ist es ein Irrtum zu glauben, ein Radiome-
tersystem - oder auch eine Tagebuchbefragung -
kdme mit weniger Befragungspersonen aus, um
eine Marktabbildung zu gewihrleisten, wie dies
der MA gelingt.

Was fiir Berlin/Brandenburg erldutert wurde,
gilt fiir die gesamte Republik. Die insgesamt rund
54000 jahrlichen Interviews der MA sind kein Aus-
druck von Uberfluss. Sie sind die statistisch erfor-
derliche Mindestzahl von Befragungspersonen, um
die regional geprégte Radiolandschaft fiir die Wer-
beplanung zuverldssig abbilden zu konnen. Auch
die Fragmentierung des Radiomarktes erfordert
hohe Befragtenzahlen (oder groRe Panels), um
auch Sender mit geringen Horerschaften valide ab-
bilden zu konnen.

Fazit

Passive Messsysteme haben unbestreitbar ihre
technischen Vorziige. Passive Messsysteme haben
aber auch unbestreitbar ihre methodischen Ein-
schrankungen, insbesondere wenn es um die Ab-
bildung einer so komplexen Radiolandschaft wie
der in Deutschland geht. Es wird zu gegebener Zeit
abzuwégen sein, ob die technischen Vorziige die
methodischen Einschrinkungen iiberwiegen kon-
nen. Derzeit erfiillt die Media Analyse der AGMA
alle methodischen Anforderungen fiir eine repra-
sentative und valide Abbildung der Radionutzung.
Demgegeniiber bleibt bei den derzeitigen Radio-
metersystemen offen, ob und inwieweit sie das
messen konnen, was sie zu messen vorgeben, ndm-
lich die Radionutzung in einer représentativen
Marktabbildung.

Es wird moglicherweise auch abzuwégen sein, ob
und wie weit Radiometersysteme Wunschvorstel-
lungen - wie prézisere Nutzungsinformationen,
héhere Datenaktualitdt, hiufigere Berichterstat-
tung, vielleicht sogar Werbeblockreichweiten fiir
Radio - erfiillen kénnen. Dies alles unter der Maf3-
gabe, intermedial vergleichbare Werbetrédgerkon-
taktchancen im Rahmen des AGMA-Modelles zu

liefern, bei gleichzeitiger vollstandiger und unver-
zerrter Marktabbildung, wie dies die MA leistet.

Dabei wire auch der Aspekt der moglichen Kosten
zu beachten. Radio hat bereits heute die hdchste
Forschungsquote der Medien. Die Gesamtaufwen-
dungen fiir den Betrieb des MA-Systems betragen
fiir Radio fast 0,5 Prozent seiner jéhrlichen Netto-
werbeerlose. Dagegen ist sogar das Fernsehfor-
schungssystem, das jdhrliche Gesamtaufwendun-
gen von etwa 35 Mio DM erfordert, im Vergleich
zu den TV-Nettowerbeerlosen preisgiinstiger. Bei
den gedruckten Medien ist die Forschungsquote
zum Leistungsnachweis etwa nur halb so hoch.

Bei allen Uberlegungen zur Weiterentwicklung von
Forschungsinstrumenten steht die Priifung der me-
thodischen Eignung im Vordergrund. Dabei wird
sich zeigen, ob Radiometersysteme fiir die repré-
sentative Abbildung der Radionutzung geeignet
sind oder ob diese Systeme eher ergénzende Auf-
gaben, wie zum Beispiel fiir die Werbewirkungsfor-
schung, erfiillen kénnen.

Zu bedenken ist ferner, wie sich die Nutzung der
Medien verdndern wird und wie sich insbesondere
die Nutzung von Radio im Hinblick auf den Uber-
gang von der analogen zur digitalen Welt verin-
dern wird. (10) Damit in Verbindung steht die
Frage, wie sich die Angebotssituation der Medien
verdandern wird. Wird die Radiolandschaft in eini-
gen Jahren moglicherweise ganz anders aussehen
als heute, so dass auch das heutige Forschungsin-
strument moglicherweise tiberfordert wire, dies
korrekt und zuverléssig abzubilden?

Last but not least wire zu kldren, welches
Forschungsinstrument geeignet ist, die Medien-
nutzung auch in der Zukunft bei Abwagung aller
Vor- und Nachteile marktgerecht abzubilden. Denn
unbestreitbar diirfte sein: Ein auf Messtechnik ba-
siertes Forschungssystem erfordert hohe Investi-
tionen. Und jede Fehlentscheidung, jede falsche
Investition wire schlichtweg Geldvernichtung.
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