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Zusammenfassungen

it der ma 2009 Radio II ist es erstmals mog-

lich, die Radionutzung fiir die neue Grundge-
samtheit ,D+EU 10+“ mit Daten einer Vorjahres-
ma (2008 Radio II) zu vergleichen. Nach den ak-
tuellen Ergebnissen der ma 2009 Radio II auf der
Basis von rund 66000 Interviews genieft das
Radio eine unverdndert hohe Akzeptanz bei allen
Nutzern, auch bei den neuen Zielgruppen. Mit
einem weitesten Horerkreis von 93,5 Prozent und
einer Tagesreichweite von 76,4 Prozent bleibt der
Horfunk, neben dem Fernsehen, das meistgenutzte
Medium in Deutschland. Die durchschnittliche Hor-
dauer fiir die Grundgesamtheit ,D+EU 10+ liegt
stabil bei 177 Minuten, die der deutschen Bevolke-
rung (D 14+4) betrdgt 184 Minuten. Der Wert bei
den Kindern steigt um vier Minuten von 54 auf 58
Minuten. Die Verweildauer liegt mit 232 Minuten
(D+EU 10+4) bzw. 238 Minuten (D 14+) unverén-
dert bei durchschnittlich fast vier Stunden am Tag.

Im Tagesverlauf bleibt die Radionutzung unver-
andert, nimmt aber an den Wochenendtagen zu.
Hingegen verzeichnen die Komplementidrmedien
PC, Tontrdger und Video/DVD in der aktuellen
Media-Analyse einen Riickgang der Verweildauer.
Radio bleibt damit weiterhin der wichtigste Tages-
begleiter fiir die groRRe Mehrheit der Mediennutzer.
Nach wie vor schalten die Radiohdrer in Deutsch-
land im Durchschnitt vier Programme innerhalb
von 14 Tagen ein (Weitester Horerkreis). Die An-
zahl der pro Tag im Schnitt von allen Horern ein-
geschalteten Programme betrdgt 2009 durch-
schnittlich 1,5 Programme und liegt damit auf dem
gleichen Niveau wie im Vorjahr.

Die Ergebnisse der ma 2009 Radio II zeigen,
dass besonders bei den jungen Zielgruppen, neben
den 14- bis 19-Jéhrigen vor allem Auszubildende,
Schiiler und Studenten, aber auch bei den ab 50-
Jahrigen, das Radio an Reichweite gewinnt. Auch
die Radionutzung der Frauen steigt und gleicht
sich jener der Ménner nahezu an. Berufstitige da-
gegen, vor allem Manner im Alter zwischen 30
und 49 Jahren, horen bei der Arbeit auler Haus
weniger Radio - eventuell eine Folge von Wirt-
schaftskrise und Kurzarbeit.

In der vorliegenden Studie werden die Ergebnisse
einer reprasentativen Onlinebefragung (ab 14
Jahren) analysiert, um das Synergiepotenzial zwi-
schen den Medien Fernsehen, Radio und Online
fiir Werbekampagnen auszuloten. Synergieeffekte
zeigen sich sowohl zwischen Fernsehen und On-
line als auch zwischen Radio und Online, wobei
unterschiedliche Strategien fiir Viel- und Wenig-
seher bzw. Viel- und Wenighorer anzuwenden sind.
So kommt es bei der crossmedialen Wirkungsopti-
mierung zunéchst darauf an, Reichweite und eine
ausreichend hohe Kontaktdosis aufzubauen. Hierzu
empfiehlt es sich, unterschiedliche Onlineumfelder
mit Fernsehen und Radio zu kombinieren, um
Reichweite oder Kontakte zu maximieren.

Zur Aussteuerung eines crossmedialen Mixes sind
aullerdem die von den Nutzern wahrgenommenen
Images der eingesetzten Medien von grofer Bedeu-
tung fiir die Kampagnenwirkung. Da Images aus
einer rationalen und einer emotionalen Komponente
bestehen, konnen die einzelnen Mediengattungen
im Hinblick auf ihre rationalen oder emotionalen
Imagefaktoren ausgewdhlt werden. Dabei zeigte
sich, dass nur Radio und Internet sowohl fiir ratio-
nale als auch fiir emotionale Botschaften einsetz-
bar sind. Zu beriicksichtigen sind auferdem die in-
dividuellen Wertevorstellungen der Rezipienten, die
sich in drei zentralen Wertedimensionen verdichten
lassen: hedonistisch-egoistische, altruistischsoziale
und konservativ-traditionelle Werte. Sie sind die
heimlichen Antreiber fiir das Kaufverhalten der
Konsumenten. Die entscheidende Frage fiir die
strategische Planung von crossmedialen Kampagnen
ist, welche Wertesegmente der Konsumenten man
mit den einzelnen Mediengattungen am besten er-
reicht. Hier kommt es auf die Tonalitdt der Kam-
pagneninhalte an, die mit den Werten der Marke
und denen der Zielgruppe iiber-einstimmen sollte.
Erst die optimale Abstimmung der weichen psycho-
logischen Faktoren macht aus Reichweite Werbe-
wirkung.

nkniipfend an die Erfahrungen anderer offent-

lich-rechtlicher Rundfunkanstalten hat das
NDR Fernsehen vor einem Jahr mit dem so ge-
nannten Programmdialog ein systematisches Qua-
litditsmanagement eingefiihrt. Hierzu wird fiir jede
Redaktion einer Regelsendung moglichst einmal
pro Jahr ein Workshop organisiert, an dem neben
Redaktion, Fernsehdirektion und Medienforschung
auch interne und externe Kritiker teilnehmen. Rund
25 Programmdialoge organisiert der Programmbe-
reich NDR Fernsehen und Koordination pro Jahr.

Zur Vorbereitung des Programmdialogs gibt die
Redaktion Auskunft zu ihrem Selbstverstindnis,
den Kosten der Sendung und den infrastrukturel-
len Rahmenbedingungen. Die Abteilung Planung,
Entwicklung, Innovation wiéhlt einen nambhaften
externen Kritiker aus, der fachlich als ein attrak-
tiver Gespréchspartner gilt. Der interne Kritiker
hingegen ist in einem anderen NDR Programm-
bereich titig und hinsichtlich Professionalitit, Ana-
lyseféhigkeit und Interesse fiir das zu sichtende
Format besonders geeignet. Kern des Programm-
dialogs ist der eintégige Workshop, der von der zu-
stindigen Redakteurin aus der federfiihrenden Ab-
teilung Planung, Entwicklung, Innovation mode-
riert wird. Nach Vorstellung der Medienforschungs-
ergebnisse (GfK-Daten u.a) werden die Wahrneh-
mungen von Redaktion und Kritiker unter Einbe-
ziehung von Qualitétskriterien ausfiihrlich disku-
tiert. Aus der Programmkritik erwachsen schlieR-
lich verbindliche Verabredungen.

Nach rund sechs Monaten erfolgt ein ,Haus-
besuch” in kleinerer Runde, um zu iiberpriifen, wie
sich die Verabredungen des Programmdialogs auf
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Redaktionsalltag und Sendungen auswirken. Im
Ergebnis zeigt sich nach einem Jahr Programm-
dialog im NDR Fernsehen, dass die intensive Be-
schiftigung mit Qualitit und Akzeptanz von den
Redaktionen nach anfénglicher Skepsis angenom-
men wurde und als ein Standardinstrument der
Qualititssicherung etabliert ist. Zudem konnten die
Quoten des NDR Fernsehens stabilisiert werden.

m Oktober 1989 wurde die so genannte Fernseh-

richtlinie von der Européischen Union erlassen,
die seither als das Kernstiick europdischer Medien-
politik gilt. Im Verlauf von 20 Jahren wurde die
Fernsehrichtlinie zur ,Richtlinie iiber audiovisuelle
Mediendienste (AVMD-Richtlinie) weiterentwickelt
und reguliert nun sowohl klassische lineare Fern-
sehdienste als auch nicht-lineare Abrufdienste. Thre
Grundlinien gelten jedoch nach wie vor, weiterhin
bestimmend ist auch das Spannungsverhiltnis
zwischen kulturellen und okonomischen Ziel-
setzungen. Seit der Verabschiedung der urspriing-
lichen Richtlinie 1989 wurde auf europdischer
Ebene eine Vielzahl weiterer Regelungen verab-
schiedet, die mindestens ebenso viel Einfluss auf
die Medienpolitik der Mitgliedstaaten haben wie
die AVMD-Richtlinie, darunter das européische Bei-
hilferecht, der Regulierungsrahmen fiir elektroni-
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sche Kommunikation (so genanntes Telekompaket),
die Urheberrechtsgesetzgebung sowie Richtlinien
im Bereich Verbraucherschutz.

Im Mittelpunkt des Beitrags stehen fiinf The-
menbereiche, die sich aus den Regelungen der
AVMD-Richtlinie ergeben, gleichzeitig aber iiber
diese hinausweisen: Technologieneutralitdt, kultu-
relle Vielfalt, Gleichgewicht zwischen Wettbewerbs-
fahigkeit und Jugend- und Verbraucherschutz, In-
formationsfreiheit sowie Sicherung des Zugangs.
Diese stellen die Grundlage des européischen audio-
visuellen Modells dar und Kkonstituieren dessen
Besonderheit: Ein Modell, das ein stabiles duales
System unterstiitzt und den Doppelcharakter der
audiovisuellen Medien als Wirtschafts- und Kultur-
gut anerkennt, schiitzt und fordert.

Diese Prinzipien sind in vielfaltiger Weise in
die verschiedenen Regelungen eingeflossen. Teil-
weise verbesserungswiirdig ist die Realisierung in
der Praxis. Zu nennen wire hier etwa eine konse-
quente Umsetzung des Prinzips der Technologie-
neutralitdt bei urheberrechtlichen Fragen grenz-
iiberschreitender audiovisueller Medienangebote.
Eine entsprechende Reform, die der heute weitge-
hend grenzenlosen digitalen Medienwelt gerecht
wird, sollte in den kommenden Jahren auf europa-
ischer Ebene in Angriff genommen werden.
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