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Zusammenfassungen

ie Nachrichten- und Informationsradios der

ARD sind ein sehr spezifisches Angebot im
Spektrum der informierenden Medien. Mit der Digi-
talisierung haben sich die Rahmenbedingungen fiir
die Informationsnachfrage stark verdndert. Infor-
mationen sind permanent und iber die unter-
schiedlichsten Verbreitungswege verfiighar und im
Internet sogar jederzeit individuell abrufbar. In die-
sem Umfeld miissen die Informationsprogramme
im Horfunk mit ihren Inhalten (berzeugen. Wie
behaupten sich diese Radioangebote im Wettbe-
werbsfeld der aktuellen Informationsvermittlung?

Anhand von Daten der Media-Analysen ma 2009
Radio | bis ma 2014 Radio | wurde die Akzeptanz
der ARD-Informationsprogramme NDR Info, B5 ak-
tuell vom Bayerischen Rundfunk, Inforadio vom
Rundfunk Berlin-Brandenburg, MDR INFO sowie
hr-iNFO im Zeitverlauf untersucht. Die verschiede-
nen Kennzahlen zeigen eine konstante Nutzung
der ARD-Infoprogramme. Der Kennwert ,schon
gehort” ist Indikator fiir das Horerpotenzial und im
betrachteten Zeitraum 2009 bis 2014 um rund
2 Prozentpunkte auf gut 43 Prozent gestiegen. Der
Weiteste Horerkreis (= innerhalb von 14 Tagen ge-
hort) erweist sich als konstant, die Tagesreichweite
zeigt eine stabile bis steigende Nachfrage nach
Inforadios an. Insgesamt gibt es zwischen den
Jahren zwar Bewegungen und senderspezifische
Unterschiede, aber keine Signale, die auf eine Ab-
kehr von den Radio-Informationsprogrammen im
Zeitalter der Digitalisierung verweisen.

Am stirksten werden die Informationspro-
gramme der ARD von den 30- bis 49-Jéhrigen ge-
nutzt. Diese Altersgruppe ist mittlerweile zu rund
95 Prozent online, dies ging jedoch offenbar nicht
zu Lasten der Inforadios. Die Daten zeigen eine
hohe Programmbindung ihrer Horerschaft. Mehr als
7 Prozent der Bevolkerung in den jeweiligen Bun-
deslandern zéhlen zur Stammhdorerschaft (d.h., die
Programme werden an mindestens vier Tagen pro
Woche eingeschaltet). Die Gruppe der Gelegen-
heitshdrer — sie nutzen das Programm an ein bis
drei Tagen pro Woche — ist mit rund 10 Prozent
noch groBer. Auch diese Horerpools sind im Zeit-
verlauf absolut stabil.

urch die Konkurrenz im World Wide Web stel-

len sich fiir das analog wie zunehmend digital
verbreitete Livemedium Radio eine Reihe von Fra-
gen, wie zum Beispiel: Welche Auswirkungen auf
das Medium Radio sind durch die neuen techni-
schen Endgeréte fiir die Mediennutzung wie auch
durch die erheblich gewachsene Vielfalt an Inhalten
zu erwarten? Die Radiobranche steht vor drei grund-
legenden Herausforderungen: 1. Radio darf den
Anschluss an die Jugend nicht verlieren, 2. Radio
darf sich nicht aus dem digital vernetzten Autoradio
(»connected car“) verdrangen lassen und 3. Radio
muss als kostenlos empfangbarer Rundfunk auch
in mobilen Endgeraten (Smartphones und Tablets)
verfiigbar sein. Der jungen Generation bietet sich
heute eine Vielfalt an (Audio-)Medien, so dass
junge Menschen nicht mehr selbstverstandlich mit
dem Radio aufwachsen. Dennoch schalten in Eu-
ropa noch immer rund 84 Prozent der jungen Ge-
neration das Radio ein, bei einer taglichen Hordauer
von fast drei Stunden.

Die mobile Radionutzung findet zum groBen
Teil im Auto statt. Heute iiberwiegt in den Autos
nach wie vor die Ausstattung mit UKW-Radios, die
mit Metadaten (RDS) angereichert werden. Neu-
wagen sind mehr und mehr auch mit Digitalradio
(DAB/DAB+) ausgestattet. Neu auf dem Markt sind
Auto-Entertainment-Anlagen, die mit Smartphones
synchronisieren und ein Schritt auf dem Weg zur
Vision eines ,,connected car“ bedeuten, ein Konzept,
das der Sicherheit und dem Komfort der Autofahrer
dienen soll. Aus Sicht der EBU ist bei diesem Kon-
zept ein Zusammenspiel von DAB+ und IP-Uber-
tragung anzustreben, das heiBt, IP-Dienste und
terrestrisches Radio konnen ihre Starken fiir die
Autofahrer ausspielen. So gibt es zahlreiche Servi-
ces, die liber DAB+ wesentlich preiswerter und
verldsslicher zum Endkunden ins Auto transpor-
tiert werden konnen, als dies mittels IP via Mobil-
funk der Fall ist. Auch auf Anbieterseite ist DAB+
kostengiinstiger.

Die Gerateausstattung der Bevolkerung mit
Smartphones nihert sich in Europa der 100-Pro-
zent-Marke. Dies kommt neben diversen Musik-
streaming-Diensten auch dem Radio zugute. Die
Halfte der 20- bis 39-Jahrigen hort unterwegs
Musik auf dem Smartphone, ca. 20 Prozent horen
Radio, wobei hier noch technische Probleme zu
liberwinden sind. Laut einer Studie der EBU gewin-
nen in Apps interaktive Elemente an Bedeutung und
erhohen die Horerbindung. Radio ist auBerdem auf
diversen Drittplattformen (z.B. YouTube) vertreten.
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Zusammenfassungen

ageszeitungen sehen sich —nicht nurin Deutsch-

land — starken Veranderungen ausgesetzt. Sie
miissen ihre Position in der digitalen Welt neu fin-
den. Seit Jahren sinken die Auflagen, ebenso die
Anzeigenerldse. Wie sich groBe Verlage aufstellen
und fir die Zukunft riisten, wird am Beispiel der
Verlagsgesellschaft Madsack aus Hannover darge-
stellt. Der Konzern hat sich in den vergangenen
Jahrzehnten zum vorherrschenden Zeitungsunter-
nehmen Norddeutschlands entwickelt, ist in weite-
ren Bundesldndern an Presseunternehmen betei-
ligt und dariiber hinaus im privaten Horfunk und im
Fernsehproduktionssektor sowie im Digitalgeschaft
aktiv.

Aus einem monomedialen Zeitungshaus ist einer
der groBen multimedialen Konzerne in Deutsch-
land geworden. Die unternehmerische Strategie ist
auf Marktfiihrerschaft in den relevanten Mérkten
einerseits und die Erzielung von Skaleneffekten
durch GroBenvorteile und Mehrfachverwertung
andererseits ausgerichtet. Es zeichnet sich ein
Medienhaus ab, in dem einmal erstellte journalis-
tische Inhalte fiir viele Produkte genutzt werden
sollen, also fiir moglichst viele Zeitungstitel und
moglichst viele digitale Angebote wie E-Paper, On-
lineportale oder Apps.

Unter dem Gesichtspunkt der Meinungsvielfalt
ist eine solche Ausrichtung von Medienunterneh-
men durchaus problematisch. Es werden die Gren-
zen der derzeit mithilfe des Kartellrechts prakti-
zierten Vielfaltssicherung deutlich: Die Pressefusi-
onskontrolle konnte nicht verhindern, dass bei
Madsack und einigen weiteren GroBverlagen ein
Beteiligungsgeflecht von Zeitungen entstand, die
jeweils in groBen Gebieten dominieren. Vielfalt
durch Vielzahl der Anbieter konnte und kann mit
den vorhandenen Instrumentarien offensichtlich
nicht gesichert werden.

Auch die Vielfalt der Inhalte ist zunehmend ge-
fahrdet: Die Einrichtung von Zentralredaktionen
und die angestrebte Mehrfachverwertung journa-
listischer Inhalte in verschiedenen Medien wird zu
einer Vereinheitlichung von Informationen, Themen
und Meinungen fiihren. In Politik und Gesellschaft
muss deshalb diskutiert werden, wie kiinftig das
grundgesetzliche Erfordernis der Vielfaltssicherung
ausgefiillt werden soll, welche Medien fiir die Ge-
sellschaft unverzichtbar sind und mit welchen Mit-
teln sie bei Bestandsgefahrdung erhalten werden
sollen.

Die Konvergenz, das heiBt das Zusammen-
wachsen etablierter und neuer (Online-)Medien
entwickelt sich weiter dynamisch. Zunehmend re-
levant wird dabei die Frage, wie sich dies auf die
Meinungsbildung auswirkt. Der vorliegende Bei-
trag fasst die Ergebnisse einer explorativen Studie
zur Vielfaltssicherung in den so genannten Konver-
genzmedien zusammen und mdchte einen Input in
die beginnende wissenschaftliche und politische
Debatte (iber diese hochkomplexe Thematik liefern.

Im Zentrum steht ein erweiterter Begriff des
»Gatekeepers“. Im Internet sind, so die Autoren,
alle Unternehmen oder Informationsvermittler als
Gatekeeper anzusehen, die Funktionen eines Me-
dienintermediars (ibernehmen und zugleich Mei-
nungsrelevanz haben. Die Abgrenzung dieser mei-
nungsrelevanten Bereiche des Internets sowie
schlieBlich ihre Bewertung und Gewichtung im
Gesamtzusammenhang ,alter und ,neuer” Medi-
en stellen allerdings eine erhebliche methodische
Herausforderung dar, wie auch bereits aus vorlie-
genden Untersuchungen, unter anderem der KEK,
deutlich wurde.

Der im Beitrag vorgestellte explorative Ansatz
setzt unter anderem ein Scoring-Modell ein, wel-
ches bei der Bestimmung der Meinungsrelevanz
im Internet zwischen Inhalten und Zugang diffe-
renziert. Die Scoring-Methode kombiniert verschie-
dene Bewertungskriterien und bestimmt dadurch
den Einfluss, den ein Internetangebot auf die Mei-
nungsbildung hat. Exemplarisch dargestellt wird
die Anwendung dieses Modells unter anderen auf
Internetableger von Tageszeitungen und Fern-
sehanbietern, auf Webportale wie Yahoo, Blogs,
Twitter, aber auch Suchmaschinen wie Google.
Trotz zum Teil nicht eindeutiger Bewertungen er-
moglicht das Scoring-Modell ein informatives Ge-
samtbild, das Distanzen wie auch Nahe zwischen
redaktionellen, technischen, sozialen und perso-
nalisierten Filtern aufzeigt.

Insgesamt schaffen die Systematisierung des
Feldes der Meinungsrelevanz im Internet und die
Klassifizierung von Angeboten eine Informations-
basis, von der aus eine kontinuierliche Bericht-
erstattung tiber die Konzentration bei den Konver-
genzmedien entwickelt werden konnte.
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