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Zusammenfassungen

ie Rolle 6ffentlich-rechtlicher Angebote im In-

ternet ist immer wieder Gegenstand medien-
politischer Diskussionen. Der Frage, inwiefern ge-
setzliche Beschrénkungen noch zeitgeméB sind,
setzen vor allem die Verlegerverbande die Einschat-
zung entgegen, dass offentlich-rechtliche Informa-
tionsangebote im Internet privatwirtschaftliche An-
gebote im Bereich Nachrichten und Information
verdrangten. Mit Hilfe einer Marktanalyse sowie
einer reprasentativen Befragung von 1 600 Online-
Nachrichtennutzern wurde die empirische Relevanz
dieser Argumente untersucht.

Der Markt flir Onlinenachrichten ist stark frag-
mentiert und hoch dynamisch: Insgesamt wurden
362 unterschiedliche Informations- und Nachrich-
tenangebote ermittelt, die zu Informationszwecken
genutzt wurden. Wahrend sich die Hauptnutzung
auf wenige Marken konzentriert — die Top 10 im
Markt machen 52 Prozent der Nennungen aus —,
verteilt sich die restliche Nutzung auf mehrere Hun-
dert Anbieter.

In einem derart fragmentierten Markt liegt der
Anteil an Nennungen von Informationsangeboten
von Pressemedien (Nutzung gestern) mit 53 Prozent
um mehr als das Vierfache hoher als der Anteil
aller Nennungen offentlich-rechtlicher Rundfunk-
angebote. Geht es um die Gunst der Nutzer von
Onlinenachrichten, sind es vielmehr die privaten
Angebote ohne Rundfunkbezug — wie etwa die
News-Angebote von E-Mail-Anbietern —, die mit
einem Anteil der Nennungen von 28 Prozent zu den
schérfsten Konkurrenten der Pressemedien zahlen.
Aber auch Suchmaschinen und soziale Medien
haben sich als News-Aggregatoren und Zugangs-
weg zu Nachrichten im Internet fest etabliert.

Fiir Nutzer von Onlinenachrichten ist Text die
mit Abstand meistgenutzte Medienform, die sie
anderen Formaten wie Video oder Audio vorziehen.
Die Prasentation von Nachrichten und Informatio-
nen im Internet in Form von Texten korrespondiert
dabei nicht nur mit den Nutzergewohnheiten, son-
dern entspricht auch den Anforderungen, die von
den Nutzern an die Online-Nachrichtenangebote
gestellt werden. Bezogen auf die 6ffentlich-recht-
lichen Nachrichtenangebote im Internet wiinschen
sich vier Fiinftel der Befragten den Einsatz von
Textinhalten zur Information.

Die Ergebnisse zeigen: Die Marktsituation von
Onlinenachrichten und -informationen liefert keine
Belege fiir eine quantitativ bedenkliche oder gar
dominierende Marktbedeutung von ARD und ZDF.

uch in Zeiten, in denen neue Anbieter in den

Markt eingreifen und Sportausstrahlungsrech-
te als attraktive Programmangebote zunehmend
heiB gehandelt werden, findet sich ein GroBteil der
Free-TV-Sportberichterstattung in den Angeboten
der offentlich-rechtlichen Sender sowie einiger Pri-
vatsender. 2016 waren rund 97 Prozent der unter-
suchten Sportsendungen im Ersten, dem ZDF, den
Dritten Programmen der ARD oder den Privatsen-
dern ProSieben Maxx, RTL und Sat.1 zu sehen. Das
Erste zeigte mit einem Programmanteil von 9,2
Prozent am meisten Sport, vor dem ZDF (7,2 %)
und ProSieben Maxx (4,5 %).

Die offentlich-rechtlichen Angebote berichten
deutlich ausfiihrlicher und vielféltiger als die Privat-
sender, die ihre Sportangebote auf wenige, publi-
kumsattraktive Sportarten begrenzen. 2016 be-
richtete Das Erste iiber 38, das ZDF (ber 35 ver-
schiedene Sportarten, wahrend die Bandbreite der
privaten Angebote maximal fiinf Sportarten um-
fasste. So konzentrierte sich ProSieben Maxx vor
allem auf American Football, Wrestling und Bas-
ketball. RTL baute mit dem Erwerb der Ubertra-
gungsrechte fiir die Qualifikationsspiele der Her-
ren-Nationalmannschaft zur WM 2018 sein FuB-
ballangebot aus und etablierte dieses als dritte
Séule seines Sportangebots neben Formell und
Boxen.

Eine groBere Vielfalt findet sich im offentlich-
rechtlichen Sportangebot aber nicht nur in Hinsicht
auf die ausgestrahlten Sportarten, sondern auch
auf die Art und Weise, wie diese im Programm auf-
gegriffen werden. Neben ereignisbezogenen Live-
Berichten und der dazugehdrigen Begleitberichter-
stattung strahlen 6ffentlich-rechtliche Programme
etablierte Sportmagazine aus, die als fester Pro-
grammbestandteil kontinuierlich (iber das Sport-
geschehen berichten.

Charakterisierend fiir die Sportberichterstattung
der Dritten Programme sind sowohl Gemeinsam-
keiten in der Programmstruktur als auch regional
unterschiedliche Programmschwerpunkte. Mit re-
gelméBigen Magazinformaten rdumen die Dritten
Programme dem Sport einen festen Sendeplatz im
Programm ein. Hinzu kommen ereignisbezogene
Berichte von regionalen, prominenten Sportereig-
nissen. Mit dem Aufgreifen dieser Sportevents er-
ganzen sie einerseits das Angebot des Ersten und
des ZDF und prégen andererseits ein regionalspe-
zifisches, foderales Sportberichterstattungsprofil.
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Zusammenfassungen

Die Eckdaten der aktuellen ma 2017 Radio Il
unterstreichen einmal mehr die hohe Relevanz
des Radios im Alltag. Der Weiteste Horerkreis
(knapp 93 % in den letzten zwei Wochen) und die
Tagesreichweite (gut 73 %) von Radio bleiben auf
hohem Niveau stabil. Die tagliche Nutzungsdauer
von knapp vier Stunden belegt die hohe Bindung
zwischen Horer und Radioprogramm. Nach wie vor
gilt: Radio ist das klassische Tagesbegleitmedium,
das vielseitig ins Leben der Menschen in Deutsch-
land eingebunden ist.

Radio erreicht von Montag bis Freitag im Ver-
gleich zu Samstag und Sonntag mehr Hérer, die
zudem langer Radio horen. Auch gelten nach wie
vor die Unterschiede in der Haufigkeit und der
Dauer der Zuwendung nach Zielgruppen. Die in-
tensivsten Radionutzer sind dabei die Berufstati-
gen und die 40- bis 69-Jahrigen. Rund zwei Drittel
der Horer nutzen téglich nur ein Programm. Wei-
terhin Bestand haben auch die regionalen Unter-
schiede bei der Radionutzung mit der iiberdurch-
schnittlichen Nutzung im Osten Deutschlands und
der eher unterdurchschnittlichen Nutzung im Siid-
westen und in den Stadtstaaten. Die Reichweite
von Radio ,,im Haus*“ geht zuriick und steigt auBer-
halb der vier Wande an.

Taglich héren 53,396 Millionen Menschen ab
14 Jahren Radio (Durchschnittswert Montag bis
Sonntag). Die offentlich-rechtlichen Programme der
ARD erreichen gemeinsam 35,867 Millionen Horer
und die privatrechtlichen Sender 28,408 Millionen
Menschen. Im Vergleich zum Vorjahr verbuchen
alle Sender in Summe gut 250 000 Horer weniger.
Das private Lager verliert mit minus 844 000 Ho-
rern betrachtlich, das Minus im o6ffentlich-rechtli-
chen Sektor fallt mit 40 000 moderat aus.

Zur ma 2017 Radio Il wurde in der Berichter-
stattung von der ,deutschsprachigen Bevdlkerung
ab 10 Jahren“ auf die ,,deutschsprachige Bevélke-
rung ab 14 Jahren“ umgestellt. Seitens der agma
wird diese Anderung der Grundgesamtheit durch
die Selbstverpflichtung der Werbungtreibenden,
Kinder nicht mehr direkt anzusprechen, erklart.
Damit haben ma Radio und ma Audio in Zukunft
dieselbe Grundgesamtheit.

Die Wirksamkeit von Werbung kann einfacher
nachgewiesen und quantifiziert werden, wenn
die Werbekommunikation noch nicht lange zu-
riickliegt. Das Ziel der unmittelbaren Verhaltens-
anderung von Konsumenten ldsst sich in diesem
Fall zum Beispiel (iber eine Verdnderung der Ver-
kaufszahlen messen. Langfristige Effekte sind al-
lerdings schwieriger nachzuweisen. Hierzu zéhlen
Marken- und Produktimage, die auch einige Zeit
nach einer Werbekampagne die Konsumenten
Lvorpragen*, sodass sie wieder zur beworbenen
Marke greifen. Je nachdem, welchen dieser bei-
den Effekte ein werbungtreibendes Unternehmen
anvisiert, werden MarketingmaBnahmen und Wahl
des Mediums entsprechend angepasst.

Langerfristige Brandingeffekte lassen sich am
ehesten (iber psychologische Indikatoren messen.
In Studien konnen hierfiir unter anderem die Erin-
nerung an Werbung und Marke sowie die Einstel-
lung zur Marke erhoben werden. Diese Indikatoren
werden meist nicht direkt mit 6konomischen Kenn-
zahlen in Bezug gesetzt, sondern dienen als ,wei-
che” Kriterien fiir die Evaluation und Optimierung
von Werbekampagnen. ,Harte” Effekte werden hin-
gegen (iber Umsatz und Kundenanzahl nachge-
wiesen bzw. der Return on Investment (ROI) be-
stimmt. Schwierigkeiten gibt es hierbei aber bei-
spielsweise, wenn mehrere MarketingmaBnahmen
zeitgleich eingesetzt werden, da nicht erhoben
werden kann, welche Werbespendings Wirkung
zeigten. Wenn eine Umsatzsteigerung erzielt wurde,
lasst diese meist nach einiger Zeit wieder nach.
Diesen Umstand untersuchen Studien zu mittel-
fristigen Werbeeffekten.

Wie Studien zeigten, dienen Fernsehwerbespots
dem Markenaufbau und kdnnen noch liber mehre-
re Jahre hinweg zusétzliche Verkdufe generieren.
Auch fiir das besonders Kkurzfristig wirksame Me-
dium Radio sind langfristige Werbewirkungen nach-
weisbar. In digitalen Kanélen kann Werbung zwar
meist zu einem Kurzfristig gesteigerten RO fiihren,
auf lange Sicht wirkt sie jedoch weniger intensiv.
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Zusammenfassungen

m Meni unterschiedlicher Werbeformen besitzt

Radiowerbung einen bedeutenden Stellenwert.
Im Vergleich zu anderen Medien erweist sich das
Radio in verschiedenen Studien als besonders ef-
fizient. Dies liegt unter anderem an den relativ
niedrigen Produktionskosten fiir einen Werbespot
sowie einem vergleichsweise giinstigen Tausend-
kontaktpreis. Diese Voraussetzungen bedingen ge-
meinsam mit einer starken Abverkaufswirkung
einen hohen Return on Investment, der im Ver-
gleich mit anderen Medien groBer ausféllt. Beson-
ders wirksam ist Radiowerbung im Bereich der
schnelldrehenden Konsumgiiter (Fast Moving Con-
sumer Goods; FMCG), da die Verbraucher héufig
kurz vor oder wéhrend des Einkaufs mit Werbung
erreicht werden konnen. Auch in Kombination mit
anderen Kommunikationsformen sorgt Radiower-
bung flir eine gesteigerte Wirkung, zum Beispiel im
Hinblick auf die mit Marken verbundenen Assozia-
tionen.

Eine weitere Studie kam zu dem Ergebnis, dass die
im Radio fehlende Visualisierungsmaglichkeit kei-
nen Nachteil fiir die Effektivitdt bedeutet. Wichtig
ist lediglich, dass die Konsumenten durch be-
stimmte Gestaltungsmerkmale in einem Spot an
die betreffende Marke erinnert werden. Dies ge-
lingt unter anderem durch typische Sounds, die
dann wiederum auch die visuelle Aufmerksamkeit
gegeniiber einer Marke steigern konnen (also z.B.
beim gezielten Suchen nach einem Produkt). Eine
andere Untersuchung ergab, dass sich Konsumen-
ten auditiv dargebotene Informationen besser mer-
ken und sie leichter verarbeiten kdnnen, wenn sie
mit pragnanten Hinweisreizen versehen sind, wie
etwa mit Soundeffekten, Musik oder Appellen an
die Horer. Ein aufmerksamkeitserregender Hinweis-
reiz kann auch der Wechsel von Sprechern sein.
Dabei muss allerdings beriicksichtigt werden,
dass die kognitiven Ressourcen der Horer fiir eine
motivierte Verarbeitung medialer Informationen be-
grenzt sind. Die Erinnerung an Informationen, die
direkt nach einem Sprecherwechsel prasentiert
werden, féllt geringer aus, auBerdem ist die Auf-
merksamkeit ab der zweiten Hélfte eines Spots
generell herabgesenkt.



