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Horfunk im
Spannungsfeld

Horfunk wird nach
wie vor stark genutzt

Forschungsergebnisse zu Chancen des digitalen
Horfunks - Der Stuttgarter Test

Radio der Zukunft

Von Walter Klingler* und Albrecht Kutteroff**

Der Horfunk steht im Spannungsfeld zwischen ei-
gener Stérke und zunehmender medialer Konkur-
renz. Eigene Stirke bedeutet, dass Radio nach wie
vor eine hohe Nutzung und Bindung aufweist. Zu-
nehmende mediale Konkurrenz heif}t, dass nicht nur
die klassischen elektronischen Medien Fernsehen
und Tontréger mit ihm um die (zeitliche) Gunst des
Publikums im Wettbewerb stehen, sondern auch
insbesondere das Internet.

Was bedeutet dieses Spannungsfeld fiir den Hor-
funk heute und in Zukunft? Welche Optionen hat
das Medium jenseits der Weiterentwicklung beste-
hender oder der Etablierung neuer, bisher auf dem
deutschen Markt noch nicht existierender Pro-
grammformate? Welche Chancen bietet hier der
digitale Horfunk, der in Deutschland bisher nicht
aus einem Anfangsstadium herausgekommen ist?

Fragestellungen

Dies waren die Rahmenbedingungen eines groRen
Radioprojekts, das in Baden-Wiirttemberg gemein-
sam von der Landesanstalt fiir Kommunikation
(LFK), den privatrechtlichen Radioanbietern und
dem offentlich-rechtlichen Siidwestrundfunk (SWR)
konzipiert und realisiert wurde. In dieses Projekt
eingebunden war ein intensiver und breiter For-
schungsteil, der Aufschluss iiber die Radiooptionen
geben sollte. Im Mittelpunkt standen hierbei fol-
gende Fragestellungen: Wie sieht die Situation des
Horfunks heute aus? Kann Digitalradio Nutzerin-
nen und Nutzern einen Mehrwert bringen (in neuer
Form und mit neuen, aber radiospezifischen und
aus den Programmen vertrauten Inhalten)? Welche
Inhalte stofen auf Interesse, welche nicht? Wie
muss das Handling des Angebots beschaffen sein?
Welche (neuen) Werbeformen kénnen im Digital-
radio erfolgreich eingesetzt werden? Welche Be-
deutung kann Radio Plus fiir klassische Radiomar-
ken haben? Wie wiirde sich eine solche Entwick-
lung generell in die Medienlandschaft einbetten?

Die zum Zeitpunkt der Untersuchung aktuelle ma
2009 Radio II bestitigte dem Horfunk einen Wei-
testen Horerkreis (mindestens einmal in 14 Tagen
Radio gehort) von 94 Prozent der Bevélkerung ab
zehn Jahren (D+EU). Dies entspricht 65,3 Millio-
nen Menschen. (1) Gemessen an der Tagesreichwei-
te erreicht Radio im Wochendurchschnitt von Mon-
tag bis Sonntag 76 Prozent, also rund drei Viertel
der Bevolkerung. In absoluten Zahlen bedeutet
dies 534 Millionen Menschen. Durchschnittlich
liegt die Hordauer - Basis Gesamtbevolkerung -
bei 177 Minuten, das heifft rund drei Stunden.
Gemessen an der Gesamtmediennutzung sind dies
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knapp 30 Prozent. (2) Radio kann ortsunabhéngig
und iiber verschiedene Wege genutzt werden, im
Auto, im und aufer Haus, iiber das Handy oder
das Internet.

Allerdings diirfen diese Nutzungsdaten nicht da-
riiber hinwegtriigen, dass sich dahinter Riickgéinge
verbergen. Gemessen an der Gesamtbevilkerung
ab 14 Jahren (Trendbasis D 14+) (3) ist die Radio-
nutzung im Zeitraum 2001 bis 2009 um insgesamt
2 Prozentpunkte bzw. 19 Minuten Hordauer zu-
riickgegangen. Fokussiert man die mittelfristige
Analyse auf die 14- bis 29-Jahrigen (D), so ging die
Tagesreichweite um 8 Prozentpunkte auf 69 Pro-
zent zuriick, die Hordauer um 38 Minuten auf 136
Minuten im Jahr 2009. Dieser Riickgang steht in
enger Beziehung mit dem in dieser Zielgruppe ho-
hen Zeitbudget fiir das Internet.

Dennoch gibt es nach wie vor vielfdltige inhalt-
liche und emotionale Griinde, Radio zu horen.
Stichworte aus einschligigen Untersuchungen zum
Thema sind beispielsweise Radio als Informations-
medium (4), Taktgeber fiir den Alltag und Stim-
mungskontrolle (5), Uberraschung und Zuverlassig-
keit sowie Begleitmedium. (6)

Die Beziehung zwischen Horfunk und Internet ist
vielschichtig und kann hier nur angedeutet wer-
den, spielt aber fiir die Konzeption eines Radios
der Zukunft (Radio Plus) eine zentrale Rolle. Rund
fiinf Millionen Menschen ab 14 Jahren, das sind ca.
12 Prozent der Onliner, horen mindestens einmal
in der Woche im Internet live Radio, wie im Rah-
men der ARD/ZDF-Onlinestudie 2009 ermittelt
wurde. (7) In der jiingsten befragten Altersgruppe,
bei den 14- bis 19-Jahrigen, sind es 23 Prozent und
bei den 20- bis 29-Jahrigen - noch leicht iiber-
durchschnittlich - 15 Prozent. Gemessen an den letz-
ten 4 Wochen haben 38 Prozent der Onliner wiéh-
rend des Surfens Radio gehort, wobei der Schwer-
punkt auf der Nutzung herkémmlicher Radiopro-
gramme lag. Und die Nutzung der programmbe-
gleitenden Internetangebote hat sich mittlerweile
stark etabliert. Diesen positiven Befunden stehen
die bereits angesprochene Zeitbudget- und Inhalte-
konkurrenz gegeniiber.

Radio kann also auf viele positive Aspekte und Sei-
ten verweisen. Gleichzeitig steht das Medium vor
zunehmenden Herausforderungen. Auf den Reich-
weitenriickgang bei den Jiingeren ist schon verwie-
sen worden, auch wenn die letzten Media-Analysen
- bis zur aktuellsten ma 2010 Radio I - hier wieder
Stabilitit vermitteln. Geringere Nutzung muss
nicht eine bewusste Abkehr von etwas bedeuten,
sondern kann - und dies gilt deutlich fiir den Hor-
funk (8) - schon allein vom Zeitbudget her vertei-
lungsbedingt sein. Wenn beispielsweise Jugend-
liche mehr Zeit mit Communitys verbringen, bleibt
weniger Zeit fiir andere Tatigkeiten, weil irgend-
wann auch die mediale zeitgleiche Doppel- und
Dreifachnutzung ihre Grenzen findet, wenn man
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Ohne Digitalisierung
bliebe Radio auf
Internet angewiesen

Radiomarken heute:
Ausgangsiiber-
legungen fiir den
Feldversuch

nicht das reine Eingeschaltetsein eines Mediums
oder einer Anwendung schon als Mediennutzung
definiert.

Eine Herausforderung fiir den Horfunk und sei-
ne Macher ist, dass (klassische) Kompetenzfelder
des Horfunks auf andere Medien und/oder Plattfor-
men {ibergehen oder zumindest mit diesen in Kon-
kurrenz treten. Dies gilt zum Beispiel bei Ver-
kehrsnachrichten via Navigationssystemen, News-
diensten via Handy als Konkurrenz zu klassischen
Horfunknachrichten oder bei der Verwendung des
Internets als ,Newsticker”. In diesen Fillen sind
das Medium Radio und seine Anbieter bzw. Pro-
gramme in Rand- und/oder Kernkompetenzen be-
troffen. (9)

Eine weitere Herausforderung stellt auch die
Verldngerung der Radioprogramme und -marken
in das Internet dar. Wie kann man diese Plattform
nutzen, wie Kontakt und Bindung zu seinen Hore-
rinnen und Horern realisieren, wie seine Inhalte
moglichst optimal prasentieren? (10)

Die Internetpréasenz des Radios kann allerdings
einen anderen Aspekt nicht verdrdngen, unter dem
der Horfunk heute zu leiden hat. Radio ist als Me-
dium nicht so ,sexy“ wie beispielsweise das Inter-
net. Zu einem Medium gehoren heute vor allem
aus der Sicht der jungen Nutzerinnen und Nutzer
Elemente der zeitsouverdnen Nutzung, Personali-
sierungsoptionen und Interaktivitéit - Elemente, die
sich tiber UKW nicht realisieren lassen. Interessan-
terweise hat die Anbindung des Internets bei den
Radiomarken aus Sicht der Horer nichts an diesem
Imagedefizit des Mediums Radio veradndert. (11)

Bleibt schlielich ein letzter, aber keineswegs nach-
rangiger Punkt. Verzichtete Radio bei seiner weite-
ren Entwicklung auf einen eigenen digitalen Ver-
sorgungsweg und bliebe im digitalen Bereich auf
das Internet als technische Verbreitungsplattform
angewiesen, so verlore Radio mittelfristig in der di-
gitalen Welt - also jenseits von UKW - viele Al-
leinstellungsmerkmale, wiirde in der heutigen Form
wohl kaum weiter existieren.

Aus Horersicht sind die von ihnen genutzten Hor-
funksender heute schon in der Regel weit mehr als
nur Radioprogramme. Beispielsweise sagen heute
bereits 52 Prozent aller Personen ab 14 Jahren, dass
fiir sie personlich das Veranstalten von Konzerten,
Partys und Festen durch ihr Radioprogramm sehr
wichtig oder wichtig sei. 51 Prozent dieser Alters-
gruppe sagen, dass das Internetangebot ihres Ra-
dioprogramms ohne/mit Community fiir sie sehr
wichtig oder wichtig ist. (12) Hinzu kommen Fern-
sehiibertragungen von Konzerten, CDs, Biicher, zum
Teil Reisen und anderes mehr. Und schlieflich ist
der Bindungsfaktor an Radiomarken iiber den ,per-
sonlichen Faktor” festzuhalten, tiber Stimmen, Mo-
deratorinnen und Moderatoren, Blicke ins Studio.
Von dieser Perspektive ausgehend, miissen Fragen
nach der Zukunft des Mediums Horfunk immer
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auch eng mit der Frage der Programmmarken ver-
bunden werden.

Das Projekt Radio der Zukunft/Radio Plus

Die Gemeinschaft aus Landesmedienanstalt (LFK),
offentlich-rechtlicher Landesrundfunkanstalt (SWR)
und privatrechtlichen Radioanbietern aus Baden-
Wiirttemberg fand sich unter diesen Rahmenbedin-
gungen zusammen, um die Diskussion tiber zu-
sitzliche oder neue Verbreitungswege des Radios
und damit auch die langjihrige Diskussion iiber
Digitalradio aus inhaltlicher Sicht nach vorne zu
bringen. Ziel war es, eine nutzerorientierte Diskus-
sion zu eroffnen und damit die Frage aufzuwerfen,
wie die Gattung Radio zukunftsfihig bleibt. Ge-
meinsam sah man die Chance, die relativ verfahre-
ne Situation des Digitalradios in Deutschland posi-
tiv zu bewegen. Und diese gemeinsame Anstrengung,
so war der erklarte Wille, sollte sich auf Technik,
Inhalte und Begleitforschung gemeinsam beziehen.
Das Projekt fand einen (vorldufigen) Abschluss mit
einer Veranstaltung in Karlsruhe im Dezember
2009. (13)

Insgesamt zog sich die Begleitforschung fiir das
Gemeinschaftsprojekt iiber rund eineinhalb Jahre,
beginnend mit kleinen explorativen SWR-internen
Studien (Gruppendiskussionen) zum Thema Erwar-
tungen an ein Radio der Zukunft und zu den An-
forderungen an ein Handling.

Auf dieser Basis wurde dann die Forschung ver-
breitert. Es folgten explorative Interviews mit ins-
gesamt 76 Teilnehmern in Stuttgart und Mann-
heim (Stichwort ,Lobster®, siehe unten). Die Alters-
spanne ging von 14 bis 39 Jahren, je zur Hailfte
Frauen und Ménner. Dieses Teilprojekt wurde im
Zeitraum November/Dezember 2008 realisiert.

AnschlieRend wurden in insgesamt fiinf einzel-
nen qualitativen Studien insgesamt 94 Personen
befragt. Auch hier bestand die Stichprobe wieder
aus der Altersgruppe 14 bis 39 Jahre, je zur Halfte
Frauen und Ménner, diesmal aber jeweils mit spe-
zifischer Programmaffinitdt (,meistgehortes Pro-
gramm®). Im Fokus standen hierbei die Horerinnen
und Hoérer von SWR3, von Hitradio ANTENNE 1
und von bigFM. Die Horerinnen und Horer dieser
Sender standen exemplarisch fiir die Nutzer unter-
schiedlicher Markenprofile von Radio insgesamt
und daraus entwickelte, spezifische und zielgrup-
penspezifische Fragestellungen. (Zusétzlich wurde
eine Stichprobe mit Taxifahrern im Ballungsraum
Stuttgart befragt). Jede dieser Personen bekam ein
Empfangsgerit (Stichwort ,,iPhone®) fiir 14 Tage zur
Verfiigung gestellt und wurde zu Beginn des Ver-
suchs, wihrend des Versuchs und danach zu den
gemachten Erfahrungen, zu Bewertungen der In-
halte, des Handlings usw. befragt.

Die Versuche in der ersten Phase mit dem aus
GroRbritannien stammenden Lobster (14) bewiesen
rasch, dass nur ein wirklich funktionstaugliches
Gerdt (Gerdt plus Empfangsmoglichkeit!) einen
echten Test moglich machen wiirde. Und Lobster
bzw. die realen terrestrischen Empfangsbedingun-
gen boten diese Gewihr nicht.

Das Begleit-
forschungskonzept

Technische
Voraussetzungen



Reprisentative
Onlinebefragung

Inhalte und Elemente
von Radio Plus
im Test

Radio der Zukunft

Aus diesem Grund wurde in Phase zwei ein iPhone
so umgeriistet, dass alle darauf abrufbaren Audios
(inkl. das Programm selbst) zwar iiber mobiles In-
ternet empfangen wurden, Oberflache, Handling
und das Angebot selbst aber den Standards des di-
gitalen Horfunks entsprachen. Das iPhone wurde
hier also als mobiles Radiogerit eingesetzt mit den
Eigenschaften, die auch - wenn es eben technisch
schon vorhanden wire - ein entsprechendes Radio-
gerdt genauso gewdhrleistet hétte. Mit diesem
,Trick“ war ein digitaler Radioversuch moglich, ein
Test von Radiohandling und -inhalten, eben von
Radio der Zukunft.

Um nicht allein im qualitativen Bereich (mit 170 Fal-
len allerdings schon mit hoher Fallzahl) zu verblei-
ben, wurde im November 2009 schlieRlich eine re-
présentative Befragung von 1000 Personen {iber
ein Onlinepanel realisiert. Auswahlbedingung wa-
ren hier: Internetzugang, Handynutzung und (zu-
mindest) gelegentliche Radionutzung. Diese repré-
sentative Befragung sollte dazu dienen, die qualita-
tiv eruierten Ergebnisse noch einmal gegenzuprii-
fen und gegebenenfalls zu unterfiittern. Zentrale
Fragestellung war: Der Markt entscheidet. Was
sagt ein représentativer Querschnitt zum Grund-
konzept von Radio Plus? Die Realisierung dieser
Projekte lag beim Institut result GmbH/Kéln, im
Auftrag der Projekttrager.

Optionen fiir das Radio der Zukunfi:

Erste qualitative Ergebnisse

Im ersten Studienschritt wurden 76 Probanden be-
fragt. Im Mittelpunkt standen Optionen fiir das
Radio der Zukunft, Erwartungen an Radio Plus.
Zum Teil wurde der Lobster in die Studie einge-
bunden, soweit sich dies als technisch maglich er-
wies.

Klassisches Programm ergénzt um programmbezo-
gene Audios, Texte unter anderem ergénzt um die
zeitversetzte Zugriffsmoglichkeit und die Option,
eigene Suchpriorititen anzugeben, erwiesen sich
als von den Testteilnehmer sehr positiv bewerteter
Ansatz. Neben das bekannte Radio fiir alle und mit
hoher Bequemlichkeit genutzt (,lean-back®) traten
im Test Elemente der Personalisierbarkeit und Aus-
wahlfunktionen (,lean-foreward").

Im inhaltlichen Bereich standen drei Schwerpunk-
te im Mittelpunkt des Tests:
- Parallel zum Radioprogramm wurden die Hére-
rinnen und Horer in Text und Bild versorgt, zum
Beispiel mit Nachrichten, Verkehr, Wetter, Playlist-
Infos tiber Kiinstler, Titel, Alben usw.;
- On-Demand-Abruf von Inhalten: Nutzer hatten
die Moglichkeit, auf Knopfdruck gezielt (aktuelle)
Radioinhalte zu starten: zum Beispiel Nachrichten,
Verkehrsfunk, Features, Comedy usw.;
- SchlieRlich die Integration personlicher Inhalte
der Probanden, wie eigene Musiktitel, Bilder usw.
in Radio Plus.

Die beschriebenen (bzw. soweit moglich getes-
teten) Grundprinzipien von Radio Plus wurden durch-
weg positiv angenommen. Die Teilnehmer wiesen

dem Konzept einen deutlichen inhaltlichen Mehr-
wert gegeniiber dem klassischen Radio zu.

Im Bereich der Funktionalititen standen im Mittel-
punkt des Tests:

- Die zeitsouverdne Nutzungsméglichkeit (Nach-
richten zehn Minuten spéter u.a,) und

- Moglichkeiten der Personalisierbarkeit, wie zum
Beispiel die Verwendung von Filtern fiir die Aus-
blendung nicht interessierender Inhalte, Anlegen
eines Nutzerprofils (z.B. Nutzung spezieller News-
dienste, Eingabe von Orten zur Individualisierung
des Wetter- oder Verkehrsberichts usw.).

Auch hier wurden die Grundprinzipien positiv
bewertet, ein klar erkennbarer Mehrwert gegen-
tiber dem klassischen Radio empfunden.

Eine Uberlegung wurde nach dem Test aller-
dings nicht mehr fortgesetzt: Die Integration eige-
ner, personlicher Inhalte der Probanden in Radio
Plus (also z.B. Einbindung eigener Musiktitel in den
Musiklaufplan eines Radioprogramms). Dies erwies
sich als inhaltlich fiir die Testteilnehmer zwar inte-
ressant, stieR aber deutlich auf zwei Ablehnungs-
griinde. Zum einen war die Welt des Radios fiir die
Testteilnehmer die Welt des Radios (inkl. Radio
Plus), nicht die der eigenen ,Datenbestinde. Zum
anderen - und dies erwies sich als viel hohere
Hiirde - setzte die Integration die einfache Bedien-
barkeit aufler Kraft, ein Grundprinzip des Me-
diums.

Die Kernbotschaften der Studie lieRen sich klar be-
nennen: Radio Plus geht iiber die klassischen Ra-
dionutzungsmotive hinaus, setzt diese aber nicht
auller Kraft. Oder anders ausgedriickt: Linearitét
und professionelle Gestaltung sind und bleiben fiir
Radio unersetzbare Essentials, die (Marken-)Basis.
Radio Plus bietet (ergdnzend) neue und unerwarte-
te Radiooptionen.

Weitere Erkenntnisse standen nach dieser Pha-
se der Begleitstudie fest:
- UKW hat die Messlatte fiir die Empfangsquali-
tdt hochgelegt. Radio Plus muss dies gewéhrleisten.
- UKW-Radio zeichnet sich durch eine hohe Usa-
bility aus. Radio Plus muss dies ebenfalls gewéhr-
leisten.
- Generell stand nach diesem Test auch fest: ,Keep
it simple®,
- Und: Radio Plus muss Bestandteil einer Radio-
markenstrategie sein. Oder: Ausbau der und Anbau
an den Kernkompetenzen der jeweiligen Radio-
marken.

Die zweite qualitative Phase setzte - wie beschrie-
ben - auf dem iPhone auf. Dabei erfolgte die Ver-
wendung des iPhone ausschlieflich als Radioemp-
fanger mit der Leistungsfahigkeit eines Digitalra-
diogeriits. Die Testteilnehmer wurden gebeten, Ra-
dio im Verlauf des fiir jeden Einzelnen zweiwdchi-
gen Tests nach Moglichkeit {iber dieses Radiogerit
zu horen (fiir zu Hause wurde ihnen eine Docking-
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Spezielle
Eigenschaften der
Testprogramme

Spontane Reaktionen
und Nutzungsmuster

station mitgegeben). Ein Wechsel der eigenen SIM-
Karte in das Gerit war im Ubrigen nicht méglich.
Wie oben bereits beschrieben, wurden Horerin-
nen und Horer (nach dem Zufallsprinzip) rekru-
tiert, die eines der Testprogramme - SWR3, Hit-Ra-
dio ANTENNE 1 oder bigfM - als ,meistgehortes
Programm* angaben. Jedes der Programme hatte
neben einer im Prinzip gemeinsam ausgestalteten
Funktionalitit und zum Teil vergleichbaren Inhal-
ten auch Spezifika im Test, die insgesamt eine
hohe Aussagekraft der Gesamtstudie liefern soll-
ten. Durch die Gemeinsamkeit des Ansatzes konn-
ten so auch alle das Projekt tragenden Institutio-
nen jeweils von den Erfahrungen der anderen pro-
fitieren. Hierzu werden im Folgenden einige bei-
spielhafte Eigenschaften der Angebote dargestellt.

- Im ,Elchradio“ von SWR3 standen unter ande-
rem Audio-on-Demand- und Text-Zusatzangebote
im Mittelpunkt, zum Beispiel aktuelle Informatio-
nen tiber Titel und Interpret, Text-Zusatzangebote
in den Bereichen News, Verkehr, Wetter; Audio-on-
Demand-Angebote aus unterschiedlichen Sendun-
gen sowie jeweils die aktuellen Nachrichten; zum
Beispiel auch Livebilder aus dem Studio.

- Bei ,Mein ANTENNE 1“ war - neben vergleich-
baren Angeboten - ein Fokus auf der Perspektive
integrierte Werbung und Sponsoring. So waren fiir
die Horerinnen und Horer des Programms bei-
spielsweise verfiigbar: Aktuelle Informationen zur
Musik, Textzusatzangebote zu den Themen News,
Staus und Blitzer, Wetter, Veranstaltungstipps, ,Die
Besten der Besten“ (Feature) als Text plus Audio,
Werbung und Sponsoring (inkL. des Angebots eines
Zeitungsabonnements).

- Bei bigFM standen neben bereits erwéhnten In-
halten Genrekanéle und Titel-Voting mit im Mittel-
punkt des Testinteresses. So wurde hier das Inte-
resse an Genre-Musikstreams (reine Musikange-
bote) getestet (Black, Electronic, Newcomer, Rock/
Alternative u.a.). Pro Titel standen fiir bigFM Infor-
mationen zur Kiinstlerbiografie, Discografie und
Lyrics zur Verfiigung; und schlieflich wurde ein
Votingsystem getestet (hier wurde das Internet als
Riickkanal eingebunden), bei dem die Nutzer ihre
Stimme fiir bestimmte Musiktitel abgeben konn-
ten.

Verhalten, Meinungen, Urteile usw. wurden wie be-
schrieben zu insgesamt drei Zeitpunkten erhoben:
Vor der Verteilung des ,Radiogerdts* (miindlich-
personlich im Teststudio), nach einer Woche (per
Telefon) und bei Abgabe (wieder im Teststudio).
Beim ,Einsammeln“ der Gerdte wurden auch spon-
tane Kommentierungen dokumentiert. Sie bestétig-
ten die Uberraschung der Teilnechmer der ersten
Testrunde: ,,Ach, so was kann man mit Radio ma-
chen?”, ,Das ist ja toll!, ,,Super, da habe ich alles,
was ich brauche®, ,Das ist ja praktisch®, ,Da hat
sich ja mal jemand richtig gute Gedanken ge-
macht“. Und beispielsweise: ,Das ist wirklich ein
Schritt in die Zukunft*,
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Insgesamt zeigten sich zwei Ebenen der Radio-
bzw. Radio-Plus-Nutzung. Die klassische Radionut-
zung entsprach dabei in etwa einem Zeitstrahl, der
- soweit man horen kann und will - kontinuierlich
(linear) durchlduft. Auf diesem Zeitstrahl - und
partiell auch unabhdngig davon - setzt die Nut-
zung von Radio Plus auf.

Fiir die einzelnen Anwendungsoptionen lasst
sich dieses Gesamtbild weiter differenzieren. So
wurden beim bigFM-Angebot hiufig die Genreka-
ndle aufgerufen, das Voting fand Anklang, polari-
sierte aber auch. Im Bereich On-Demand etablierte
sich (in der Kiirze des Tests?) kein regelmiRiges
Nutzungsmuster, hier galt die oben beschriebene
aktive Nutzung zu subjektiv gewéhlten Zeiten. Die
Nutzung von Text-Zusatzangeboten erfolgte situa-
tionsbezogen (Straenbahn, Pause usw.) oder zweck-
gebunden (Wunsch nach aktueller Information
u.a). Generell fand die Nutzung von Text-Zusatz-
angeboten héufig unabhingig von der Nutzung des
linearen Programms statt.

Generell zeigte sich, dass unter den technischen, in
Stuttgart gegebenen Randbedingungen hiufige Ab-
briiche der UMTS-Verbindung zu verzeichnen wa-
ren. Die Testpersonen empfanden dies als deutlichen
Widerspruch zu der gewohnten robusten Qualitét
des UKW-Radios.

Auf der Seite des iPhones zeigte sich, dass bei
dauerhaftem Radiobetrieb (siche Verweildauerwer-
te Horfunk) der Akku des iPhones dann doch sehr
schnell versagte. Gleichzeitig sah die Mehrheit der
Probanden noch Verbesserungsbedarf im Bereich
der Qualitét des eingebauten Lautsprechers. Als po-
sitiv wurde bei der Nutzung zu Hause die ,Do-
ckingstation“ empfunden, die es nach Aussagen der
Versuchspersonen erlaubte, iiber das iPhone Radio
zu Hause in gewohnter Weise zu horen. Die Nut-
zung der Kopfhorer wurde aus psychologischen
Griinden mehrheitlich abgelehnt. Eines der zentra-
len Motive: Man mdchte sich nicht von der Umwelt
abschotten.

Bei den Text-News/Infos wurden Kommentierungen
zu drei verschiedenen Dimensionen abgegeben.
Erstens wurden der Stellenwert und die Optionen
positiv eingeschétzt, im Sinne eines gezielten und
schnellen Informationsaufrufs beispielsweise in
kurzen Pausen oder Wartezeiten (Beispielzitat: ,Da
kann man ganz gut zwischendurch mal reingu-
cken, um zu sehen, ob was passiert ist”).

Zweitens schwankte die Bewertung der Textdar-
stellung zwischen gut bis optimierbar. Diese Kom-
mentierungen machten deutlich, wie abhéngig Er-
folg und Misserfolg von der Aufbereitung und Ge-
staltung sind. Dies gilt gleichermalen fiir Internet-
auftritte und Apps. SchlieBlich wurde drittens den
Angeboten eine hohe ,Passung“ zur Markenwelt
eines Radiosenders attestiert.

Informationen zur gespielten Musik wurden als
den Horerbediirfnissen entsprechend bewertet und
konnten via Radio Plus realisiert werden. Das zeig-
ten jedenfalls die Reaktionen der iibergroRen Zahl
der Testteilnehmer (Beispielzitate: ,Das ist total prak-
tisch. Wenn ein neuer Song im Radio lduft und

Technik und
Empfang

News, Musik, Service
(Verkehr und Wetter)
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man will wissen, was das ist“. Oder: ,Auch gut,
wenn ein Lied kommt, das man kennt, aber man
kommt grad nicht auf den Namen®).

Auch das Thema Verkehrsservice gehort zum
klassischen Kompetenzfeld von Radiomarken und
ldsst sich so ins digitale Radio ,verldngern“. Die
Verkehrsinfo-Funktion wurde als praktisch einge-
stuft, die Textdarstellung als passend zum kurzen,
gezielten Informationsbediirfnis (,Verkehrsfunk krie-
ge ich ja nicht immer mit, bevor ich losfahre).

Dieser Gesamteindruck lasst sich auf den Wet-
terservice tibertragen. Auch hier zeigt sich eine po-
sitive Gesamtbewertung. Demnach passt die knap-
pe Textdarstellung zum kurzen und sehr gezielten
Informationsbediirfnis. Radiomarken werden als kom-
petente Ubermittler von Wetterinformationen ge-
schétzt (Klar ist das praktisch. Da habe ich den
Wetterbericht immer in der Tasche").

Radio-on-Demand erfuhr eine zweigeteilte Beurtei-
lung bzw. Nutzung. Generell wurde ein solches An-
gebot positiv beurteilt, die Nutzung erfolgte aller-
dings punktuell mit erkennbaren Schwerpunkten
in den Bereichen Infos und Comedy. Auch hier
wurde wieder wie bei News, Musik und Service
eine ganze Reihe von Anmerkungen iiber Optimie-
rungsmoglichkeiten in der Darbietung der Audios
gedullert. Sie reichten von der Aussage, reine Auf-
listungen seien nicht ansprechend (,Das ist eine so
lange Liste“), iiber die Notwendigkeit werbender
Teaser, ebenso Bilder, Icons oder Grafiken. Schliel3-
lich konnten sich die Teilnehmer auch Radio Plus
Specials vorstellen.

Insgesamt zeigten sich in diesem Themenfeld
fir Radio Chancen. Gleichzeitig stellte sich hier
aber vor allem auch die Frage nach einer mog-
lichst optimalen Présentation, die das schnelle und
neugierige ,Zugreifen“ erlaubt. Hier miissen sicher
noch weitere Projekte Aufschluss iiber optimale
Formen der Présentation der Radio-/Audio-on-De-
mand-Welt liefern.

Genrekandle wurden stark genutzt. Der subjek-
tiv-punktuelle Zugriff erlaubte eine individuelle
Abstimmung zwischen Stimmung und Musik (,Das
ist so dhnlich wie einen Radiosender auswahlen.
Nur dass ich besser nach meiner Stimmung aus-
wihlen kann“ oder ,Wenn ich eher wiitend und
aggressiv bin, dann mdchte ich Rock horen). Am
Rande sagten viele Testteilnehmer, dass Genreka-
nidle wegen ihrer hohen aktuellen Stimmigkeit mit
der eigenen Laune auch einen hoheren Abgren-
zungswunsch von der Auenwelt zur Folge hétten
und damit besser zu Kopfhorern passen wiirden.

Personalisierte Genrestreams wiirden, so ein
weiterer Befund, Radiomarken generell im Wettbe-
werb stirken. Dies gilt auch im Wettbewerb zwi-
schen den Medien. Zwar bieten sie beispielsweise
nicht die eigenen Top 10 der Horer, wohl aber pro-
fessionell zusammengestellte Musik in einer Mu-
sikfarbe, die jeweils bevorzugt wird. Genrekanéle
verbinden also die Moglichkeit, Musikarten gezielt
auszuwéhlen und bieten trotzdem Abwechslung
und Uberraschungen (,Zur Zeit ist ja der MP3-
Player das MaR aller Dinge. Aber das hier konnte
den MP3-Player echt schlagen®).

Die Untersuchung zeigte auch - bei vielen Vorzii-
gen des MP3-Players - seine Grenzen, wie in fol-
genden Zitaten deutlich wird: ,Ich habe zwar ein
Terabyte an Musik, aber trotzdem das Gefiihl, dass
ich das alles kenne“; ,Man konnte sich ja auch
Playlists machen. Aber die sind so aufwindig zu
pflegen; ,Bei der Zufallswiedergabe beim MP3-
Player kommt dann alles ganz durcheinander. Das
ist auch nix fiir mich®.

Voting wurde ebenfalls getestet, wenn auch nur
in kleinem Umfang. Generell zeigte sich hier, dass
Voting ein zusitzliches Element sein kann, sich
aber vor allem auf der psychologischen Ebene -
nicht bei groRer Beteiligung - bemerkbar macht
(Klingt vielleicht blod, aber so habe ich mehr Macht
tiber das Radio. Ist ein gutes Gefiihl). Ein Mehr-
wert liegt sicher in dem dadurch initialisierten An-
reiz, sich niher mit der Anwendung, mit Radio
Plus zu beschiftigen. Insgesamt - und hierzu trégt
auch die Moglichkeit des Votings bei - schaffen
kontinuierliche Aktualisierungen von Inhalten, ein
tiberschaubarer Handlungsspielraum und Zufalls-
komponenten einen ,Spiel-Raum® im Wortsinne.

Radio ist ein Medium, das in starkem Umfang auch
von der Nihe zu den Menschen lebt. Dazu gehoren
beispielsweise gleichermalen die emotionale und
die rdumliche Néhe. Radio Plus bietet, wie oben
beschrieben, eine ganze Reihe von Moglichkeiten,
diese geografische Komponente zu stérken. Dies
kann iiber die eigene Wohnortangabe fiihren, die
dann Auswirkungen auf die Vorselektion der Ver-
kehrsstaus wie auch auf die Wetterinformationen
hat, die dann allerdings in verstirktem Male durch
die Nutzer iberpriifbar werden (,Da steht zwar,
das Wetter genau fiir meinen Ort, aber das stimmt
nicht. Zweimal war Gewitter angesagt, ich habe
schon voll Sorge meinen Hund, der immer Panik
kriegt, in die Badewanne gelegt und dann hat es
nicht mal geregnet”).

Bei Werbung und Werbeformen wurden bei den
beteiligten privatrechtlichen Programmen verschie-
dene Tools eingesetzt und verschiedene Optionen
fiir Nutzerinnen und Nutzer angeboten. Insgesamt
zeigte sich, dass hier relativ wenig Distanz zu der
werblichen Seite von Radio Plus bei den Testnut-
zern bestand. Gerade markennahe Werbebotschaf-
ten, die auch tiber mogliche Personalisierungsstra-
tegien naher an den Kunden riicken, als dies klas-
sische Werbung manchmal kann, fanden in diesem
Testbereich positives Feedback. Getestet wurden
unterschiedliche Formen und Angebote auf ihre
Tauglichkeit, das heiflt die Erweckung von Aufmerk-
samkeit und Nutzung. Im Mittelpunkt der Untersu-
chung standen folgende Angebote:

- Werbebanner unter der oberen Navigationsleis-
te mit kontextualisierten Inhalten, wie beispiels-
weise die Werbung fiir Autoversicherungen im
Umfeld der Verkehrsnachrichten;

- Werbebanner am Seitenende (nur zu sehen, wenn
man ganz herunterscrollte) ebenfalls mit kontextu-
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Werbeakzeptanz

bei Radio Plus
dhnlich wie bei Wer-
bung im Internet

Benutzerfreundlich-
keit und Handling
von Radio Plus

alisierten Inhalten, wie zum Beispiel die Werbung
fiir Fluggesellschaften im Umfeld von Wetter;

- Sponsorlogo am Seitenende mit kontextualisier-
tem Inhalt, wie zum Beispiel Musikbiografien im
Zusammenhang mit Veranstaltungstipps;

- wechselnder, zum Teil nicht kontextualisierter
Inhalt;

- die Einbindung von Werbeangeboten im Haupt-
menii, wie zum Beispiel die Moglichkeit, ein Probe-/
Zeitungsabonnement iiber ein Codewort zu bestel-
len;

- Anbindung von Werbung an interaktive Ange-
bote, wie zum Beispiel das ,Votingkarussell“. Das
Votingkarussell in seiner werbefreien Form gab die
Moglichkeit, aus vier Musiktiteln einen Titel zum
Reinhoren zu wihlen. In der werblichen Form stan-
den drei Musiktitel zur Wahl, ein viertes Icon lei-
tete zu einem Gutschein, der zum Beispiel freien
Eintritt in einen Club in Stuttgart erméglichte, wenn
das iPhone mit entsprechendem Screen vorgezeigt
wurde.

Zusammenfassend kann aus den Ergebnissen
der Werbetests geschlossen werden, dass es zu-
ndchst keine Reaktanz bei Werbung im Textumfeld
gab. Je nach Platzierung kam es zu unterschiedlich
ausgepragten Werbeerinnerungen. Dies verdeut-
licht zum Beispiel folgendes Statement: ,Nee, Con-
dor habe ich nicht gesehen. Wo war das? Ganz
unten beim Wetter? Da hab ich einfach nicht run-
tergescrollt“ Oder: ,Ja, klar, an HDI, die Autoversi-
cherung, kann ich mich erinnern. Oben bei den
Staumeldungen®,

Die Ergebnisse zeigen, dass bei der Wahrnehmung
auf dem iPhone vergleichbare Regeln der Akzep-
tanz und der Aktivierung gelten wie bei Werbung
im Internet. Werbebanner bei Radio Plus funktio-
nieren nach dhnlichen Prinzipien wie Onlinewer-
bung generell. Insbesondere in einem Kontext sinn-
voll eingebettete Werbung wird akzeptiert. Umge-
kehrt wirkt ohne Kontext eingebundene Werbung
storend und wird abgelehnt oder teilweise nicht
wahrgenommen. Dies gilt zum Beispiel auch fiir
die Werbung fiir das Zeitungsabonnement im Haupt-
menii. Im Gegensatz dazu hatte die spielerische
Einbindung zum Beispiel in das Votingkarussell
sehr positive Erinnerungswerte: ,Eins der Bilder in
diesem Karussell war Werbung fiir den Aer Club.
Das hat schon gepasst, da geht’s ja auch um Musik*.

Schon die erste Phase der Begleitforschung hatte
deutlich gemacht: Ohne eine hohe Nutzerfreund-
lichkeit, ohne ein einfaches Handling wird Radio
Plus (wie manches andere in der Technikgeschich-
te) scheitern. Hier erwies sich die gewdhlte techni-
sche Plattform, das iPhone, aber auch die eigens
dafiir entwickelte Applikation als iiberaus benut-
zerfreundlich (,Das ist einfach zu bedienen; ,Das
ist besser als Internet, weil ich hier alles kompakt
an einer Stelle habe). Hierzu trug auch die Uber-
sichtlichkeit der Angebotsform bei, die SWR-seitig
programmiert worden war.

Walter Klingler/Albrecht Kutteroff

Bei allen inhaltlichen und werblichen Testangebo-
ten wurde aber auch klar, dass die Versuchsperso-
nen sehr gut wahrnahmen, wenn Angebote in ihrer
Gestaltung nicht geritespezifisch aufbereitet waren
oder die angebotenen Inhalte nicht ausreichend an
die Moglichkeiten bzw. Beschrdnkungen des Tra-
germediums angepasst waren.

Teilweise wurden die Présentation und der Zu-
schnitt des Audio-on-Demand-Angebots als nicht
ausreichend angepasst auf Situation und Motive
von Radio Plus empfunden, die Darstellung war zu
textlastig, Bilder, Grafiken oder Icons als Auflocke-
rungselemente wurden vermisst (,Das ist so ein
lange Liste!“ ,Das habe ich mir mal kurz ange-
guckt, dann aber nur noch Live-Radio und Text-
News genutzt.“) Bei dem Voting-System fiihrte zum
Beispiel die Grofe der Icons zu Schwierigkeiten
beim Lesen und Bedienen, dadurch auch zu Ver-
standnisschwierigkeiten (,Das ist alles so furchtbar
klein, da tippt man ja stédndig daneben. Das geht ja
gar nicht.)

Es zeigte sich, dass die Aufarbeitung von Inhal-
ten immer die Liebe zum Detail braucht, um aus-
reichende Akzeptanz bei den Nutzern herzustellen.
Fehlende orientierende Informationen (z.B. Datums-
angaben) erschweren die Zuginglichkeit der Infor-
mation, reine Textinformationen {iber eine bestimmte
Lénge ohne Bilder oder Icons wirken einténig und
wenig ambitioniert. (Das sieht alles so gleich aus.
,Na ja, es ist halt sehr sachlich gehalten.” ,Bei den
Veranstaltungstipps wiirde ich gerne nach Datum
auswahlen konnen und nicht nur die Tipps fiir
heute sehen*)

Fasst man die Ergebnisse der qualitativen Tests zu-
sammen, ergab sich fiir Radio Plus ein positiver
Befund: Allerdings sagte dieser Befund nur implizit
etwas {iber die Koordinaten des neuen Angebots
im Kontext der anderen Medien und Angebote aus.
Unzweifelhaft blieb aber, dass Radio Plus zur Profi-
lierung klassischer Radiomarken beitrégt.

Die quantifizierende Einordnung sollte nun die re-
prasentative Studie liefern. Insgesamt 1000 Perso-
nen ab 14 Jahren mit den Vorgaben Internetzu-
gang, Handynutzung und (zumindest) gelegentliche
Radionutzung wurden online befragt.

Die Einschrankung auf Radionutzung ist kurz
zu kommentieren. Dies hatte zwei Ausgangspunk-
te. Da es sich um Radioinhalte handeln sollte, war
ein Bezug hierzu notwendig. Insofern wurde auch
jeder Befragte gebeten, bei dem den Fragen zugrun-
de gelegten Radioprogramm jeweils an das von
ihm am meisten Genutzte zu denken, egal ob dies
nun N-Joy in Norddeutschland oder beispielsweise
Antenne Bayern im Siiden war. Zum Zweiten
schien die Ausgrenzung der Nicht-Radionutzer an-
gesichts ihrer noch sehr begrenzten Zahl (siehe
vorne Weitester Horerkreis) akzeptabel.

Zur Uberpriifung der qualitativen Ergebnisse wur-
den im Rahmen der reprasentativen Studie Fragen
zu folgenden Themengebieten gestellt:

- Generelles Interesse, Kaufbereitschaft und Wei-
terempfehlen;

Ergebnisse der
qualitativen Studien
im Zwischenfazit

Radio Plus im
reprisentativen Test
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Abb. 1 Generelles Interesse an Radio Plus

Inwieweit ist die Anwendung fiir Sie von Interesse?, in %

weild nicht/keine

Wiirden Sie die Anwendung herunterladen, in %

weild nicht/keine
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Quelle: Représentativerhebung im Rahmen der Radio-Plus-Studie.

Abb. 2 Kaufbereitschaft
Angaben in %

Herunterladen, wenn Anwendung kostenlos ist?

Erwarteter Kaufpreis? Herunterladen, wenn bei einzelnen Funktionen ein Sponsor angezeigt wiirde?
mehr als 2,99 Euro 23 weid nicht/keine
Angabe M kostenlos
2,99 Euro 9 ganz bestimmt O Sponsor
nicht
2,39 Euro |4 o
wahrscheinlich
1,59 Euro [l 10 nicht
0,79 Euro 7 wahrscheinlich 39
kostenlos 48  ganz bestimmt ‘_ 44
| 24
0 20 40 60 0 10 20 30 40 50

Quelle: Représentativerhebung im Rahmen der Radio-Plus-Studie.

- Vermutete Nutzungshéufigkeit und Nutzungs-
orte/-situationen;

- Vermutetes Eigenschaftsprofil von Radio Plus;

- Akzeptanz unterschiedlicher Funktionen;

- Radio Plus und Radio: Zur Frage der Marken-
zuordnung,

Um Radio Plus erfahrbar zu machen, wurden
im Ubrigen in den Fragebogen umfangreiche Be-
schreibungen und Bebilderungen eingebaut, um ei-
nen moglichst realistischen Eindruck der Moglich-
keiten zu liefern.

Knapp zwei Drittel aller Befragten zeigten Interes-
se bzw. groRes Interesse an Radio Plus, so das Er-
gebnis auf die Frage ,Inwieweit ist die Anwendung
fir Sie von Interesse? Und dieses Ergebnis
schreibt sich dann fort, wenn man - zunéchst ohne
Quantifizierung etwaiger Kosten - fragt ,Wiirden
Sie die Anwendung herunterladen?. Auch hier
sind es wieder knapp zwei Drittel, die mit ganz be-

stimmt oder wahrscheinlich antworteten (vgl. Ab-
bildung 1).

Beim Kaufpreis zeigt sich ein mittlerweile weit
verbreitetes Phidnomen. In einer Internetwelt, in
der entstehende Kosten wenig, Seitenwerbung da-
gegen eher akzeptiert werden, erwartet und/oder
erhofft sich der interessierte Kunde (eher) ein Gra-
tisangebot. 48 Prozent vermuten ein kostenloses An-
gebot, 52 Prozent wiirden von knapp einem Euro
bis drei Euro oder mehr zahlen (vgl. Abbildung 2).

Bei einer kostenlosen Anwendung geben 44
Prozent an, diese ganz bestimmt herunterzuladen
und weitere 30 Prozent antworteten mit wahr-
scheinlich. Die Présentation eines Sponsors bei ein-
zelnen Funktionen von Radio Plus wiirde im Ubri-
gen die Bereitschaft senken; trotzdem wiirden noch
immer knapp zwei Drittel die Anwendung herun-
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Abb. 3 Bereitschaft weiterzuempfehlen
Wiirden Sie die Anwendung Freunden und
Bekannten weiterempfehlen?, Angaben in %

weild nicht/
keine Angabe

ganz sicher
nicht weiterempfehlen

wahrscheinlich nicht
weiterempfehlen

wahrscheinlich

. 44

weiterempfehlen
ganz sicher

weiterempfehlen %

0 10 20 30 40 50

Quelle: Représentativerhebung im Rahmen der Radio-Plus-Studie.

Abb. 5 Vermutete Nutzungssituationen

Abb. 4 Vermutete Nutzungshaufigkeit von Radio Plus
Wie héufig wiirden Sie die Anwendung nutzen?,
Angaben in %

weild nicht/keine
Angabe

selten oder nie 23
einmal in 14
Tagen

einmal in der
Woche

mehrfach pro

Woche %

taglich/mehrmals
taglich

Quelle: Reprasentativerhebung im Rahmen der Radio-Plus-Studie.

In welchen Situationen wiirden Sie die Anwendung nutzen?, in %

wenn ich irgendwo warte
wenn ich Bus/Bahn fahre

zu Hause

vor Antritt einer Autofahrt, um Infos zum Verkehr zu
erhalten

bevor ich das Haus verlasse, um zu sehen, wie das
Wetter wird

wenn ich zu Fuf unterwegs bin
wenn ich in meiner Wohnung unterwegs bin

vor dem Einschlafen im Bett

bei Freizeitaktivitaten mit meinen Freunden und
Bekannten

M taglich/mehrmals taglich O mehrfach pro Woche Eeinmal in der Woche

Quelle: Repréasentativerhebung im Rahmen der Radio-Plus-Studie.

terladen. Die Bereitschaft, die Anwendung Freun-
den und Bekannten weiterzuempfehlen, liegt bei
70 Prozent (ganz sicher/wahrscheinlich) (vgl. Abbil-
dung 3).

Nutzungshéufigkeit
und vermutete

Diese positiven Ergebnisse deuten ein hohes bis
sehr hohes Interesse an Radio Plus an, das sich
auch bei der Nachfrage nach der vermuteten Nut-
zungshaufigkeit besttigt. 23 Prozent der Befragten
nannten eine tégliche oder mehrmals tégliche Nut-

Nutzungsorte/
-situationen

zungsabsicht, 36 Prozent meinten mehrmals in der
Woche, weitere 10 Prozent einmal in der Woche
und 4 Prozent einmal in 14 Tagen (vgl. Abbildung 4).

Vermutete Nutzungsorte/-situationen sind eben-
falls erhoben worden. Legt man hier die Nutzungs-
absicht mindestens einmal pro Woche zu Grunde,
kommt ,wenn ich irgendwo warte“ auf 72 Prozent
- und liegt damit auf dem vorderen Platz (Erhe-
bung mit Vorgaben). ,Wenn ich Bus fahre* kommt
auf Platz drei, ,Vor Antritt einer Autofahrt, um
Infos zum Verkehr zu erhalten auf Platz zwei (vgl.
Abbildung 5).
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Abb. 6 Vermutete Eigenschaften von Radio Plus
Inwieweit treffen folgende Aussagen zu?, in %

verbindet die Stérken von Radio und Internet

liefert nitzliche Zusatzinformationen zu Songs

macht einfach Spal

nutzt die Méglichkeiten des mobilen Internets voll aus
ist das Radio der Zukunft

deckt alle wichtigen Informationen ab

deckt alle wichtigen Informationen ab, die man durch den
Tag hindurch so benétigt

ist etwas fiir Musikfreunde

ist etwas fiir mich

erganzt das SWR-Programm sinnvoll

ist gewissermalen ein standiger Begleiter

biigelt die Schwéchen aus, die normales Radio hat
passt das Radio endlich meinen Bedlirfnissen an
ist wie Videotext fiirs Radio

ist letztlich doch nur Schnickschnack

ist nur fiir Stauinfos interessant

ist nur fiir Wetterinfos interessant

ist nichts anderes als Radio

ist langweilig

¢ EEN

10 20 30 40 50 60 70 80 90

|l trifft voll und ganz zu O trifft zu

Quelle: Reprasentativerhebung im Rahmen der Radio-Plus-Studie.

Eigenschaftsprofil  Warum die Werte so positiv ausfallen, wird deut-
von Radio Plus und  [ich, wenn man (wieder mit Vorgaben) nach dem
Markenzuordnung  vermuteten Eigenschaftsprofil von Radio Plus fragt.

Im Zentrum stehen ,verbindet die Stirken von
Radio und Internet®, liefert niitzliche Zusatzinfor-
mationen zu Songs“ und ,macht einfach Spaf“.
Spannend ist dabei die Spreizung der zugeschrie-
benen Eigenschaften, die vielleicht in der Aussage
(trifft voll und ganz zu oder trifft zu) von 68 Pro-
zent miinden, Radio Plus ,ist das Radio der Zu-
kunft“ (vgl. Abbildung 6).

SchlieRlich wurde in der reprisentativen Studie
auch danach gefragt, wie gut dieses Produkt zum
jeweils eigenen meistgehorten Programm passen
wiirde. 46 Prozent meinten hier sehr gut, weitere
39 Prozent gut. Mit 85 Prozent ergibt sich ganz of-
fensichtlich eine hohe ,Passgenauigkeit“ von Radio
Plus zu den traditionellen Radiomarken (vgl. Abbil-
dung 7).

Fazit

Radio steht in der digitalen Medienwelt vor He-
rausforderungen. Dabei zeigen aktuelle ma-Daten
immer wieder, dass das Medium bei diesen Fragen
auf starke und erfolgreiche (UKW-)Marken setzen,
auf diesen aufbauen kann.

Fasst man die Ergebnisse der Radio-Plus-Studien
zusammen, ergibt sich folgendes Bild:

- Radio bleibt auch im Zeichen von Radio Plus
Markenradio.

- Das lineare Programm ist und bleibt unver-
zichtbar.

- Die Kompetenzen des Mediums Radio und die
der Radiomarken konnen iiber Radio Plus gewinn-
bringend ergénzt und erweitert angeboten werden.
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Abb.7 Markenzuordnung der Anwendung zum
jeweils meistgehdrten Programm
Wie gut passt Ihr meistgehérter Sender zu
diesem Produkt?, in %

sehr gut 46

gut 39

35 40 45 50

Quelle: Reprasentativerhebung im Rahmen
der Radio-Plus-Studie.

- Radio Plus ist auf einem eigenstindigen Versor-
gungsweg ein deutliches Mehr als das bisherige
UKW-Radio, und im Internet ist Radio Plus Teil des
Onlineangebots.
- Radio Plus kann nach allen vorliegenden Er-
kenntnissen ein wichtiger Baustein in der Marken-
strategie der Radioprogramme werden.
Resiimierend ldsst sich festhalten: Radio Plus ist
fiir Radio die Chance, bereits vorhandene inhalt-
liche Kompetenzen und Stirken zusétzlich zum
klassischen Radioprogramm auf anderen Wegen,
insbesondere im digitalen Radio, auszuspielen, zur
Weiterentwicklung von Radiomarken, die on air
sind.

Walter Klingler/Albrecht Kutteroff
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In einer SWR-internen Studie wurde nach den Ursachen von

Wenigerhoren gefragt. In aller Regel wurden in dieser représenta-

tiven Erhebung keine radiospezifischen Griinde genannt, wohl

aber Zeitbudgetgriinde und &hnliche.

Vgl. Blédorn/Gerhards/Klingler (Anm. 4).

Vgl. beispielsweise Windgasse, Thomas: Webradio: Potenziale

eines neuen Verbreitungswegs fiir Horfunkprogramme. Qualita-

tive Studie zur Nutzung internetbasierten Radios. In: Media

Perspektiven 3/2009, S. 129-137.

Vgl. insbesondere die Ergebnisse der im weiteren geschilderten

qualitativen Startstudie.

Vgl. Reprisentative Befragung in Baden-Wiirttemberg und

Rheinland-Pfalz im Auftrag von SWR und LFK, 1000 Befragte,

durchfiihrendes Institut ENIGMA/GIK, Herbst 2009.

Zu den Eroffnungsrednern gehorten gleichermaflen der Prasident

der Landesanstalt fiir Kommunikation (LFK), Thomas Langheinrich,

der SWR-Intendant Peter Boudgoust, Kristian Kropp, Geschéfts-
fiihrer von bigFM und Achim Voeske, Geschftsfiihrer Hit-Radio

ANTENNE 1. Vgl. http://www.Ifk.de/aktuelles/pressecenter/presse-

mitteilungen/detail/artikel/auf-die inhalte-kommt-es-an-radio-

plus-ueberzeugt-testnutzer.html http:/Ifk.de/Radio-der-Zukunft/
download/Praesentation_LFK_SWR_Radio-der-Zukunft-11-12-2009.
pdf

Vgl. beispielsweise http://www.radioandtelly.co.uk/lobster700tv.

html.
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