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Kapitel 1 | 5 Jahre Privatradio in Osterreich

5 Jahre Privatradio in Osterreich:
Versuch einer Standortbestimmung

Die vorliegende Publikation ist die erste im Rahmen der neu geschaffenen
Schriftenreihe der Rundfunk & Telekom Regulierungs-GmbH. Sie befasst
sich mit dem Thema ,,5 Jahre Privatradio in Osterreich” und stellt den Ver-
such dar, dem interessierten Leser gleichermalRen Riickblende, Standort-
bestimmung und Ausblick zu leisten. Als am 1. April des Jahres 1998 zahl-
reiche Privatradios in nahezu allen Bundeslandern Osterreichs ,on air” gingen
(in einigen Bundeslandern fiel der Startschuss erst ein paar Wochen spater),
hatte das Thema bereits eine lange Geschichte. Und auch heute gilt noch,
dass die , off air”-Phase der Privatradios, ihre Préasenz als ,nasciturus”, einen
deutlich langeren Abschnitt in den medienpolitischen Geschichtsblchern
unseres Landes einnimmt als die Zeit des tatsachlichen Sendebetriebes.

Die medienpolitischen Debatten lber die allfallige EinfiUhrung von Privat-
radio reichen weit in die Mitte der 1980er Jahre zurlck; sie waren angesichts
der beginnenden Markt6ffnung und Beseitigung der Monopole in einzelnen
Nachbarstaaten gepragt von einer leisen Vorahnung dessen, was eine mo-
derne und auch européaische Ordnungspolitik im Rundfunkrecht bedeuten
kénnte, und von der Sorge der Tageszeitungen, die sich damals noch nicht
als Medienhauser verstanden, Teile der Werbebudgets nicht zur ,Familie” der
Zeitungsverleger zahlenden Unternehmen Uberlassen zu miissen.

In weiterer Folge waren die Osterreichische Bundesregierung und der hei-
mische Gesetzgeber lUber Jahre hinweg weniger gestaltende Kraft in der
Einrichtung eines dualen Rundfunksystems und in der Offnung der Markte
als vielmehr von den Gerichtshofen getriebene Akteure: getrieben durch die
Entscheidungen des Europaischen Gerichtshofs fiir Menschenrechte
(EGMR) oder durch den osterreichischen Verfassungsgerichtshof, der nach
Beschwerden nicht zum Zug gekommener Antragsteller das Regionalradio-
gesetz nicht nur einmal aus den Angeln hob.

Der flachendeckende Start der Privatradios mit 1. April 1998 ist untrennbar
mit dem zogerlichen Verhalten der Regierenden in den 1980er und frithen
1990er Jahren verbunden, mit dem Umstand, dass mit ,Antenne Steiermark”



und dem Salzburger ,Radio Melody” keine Wunschkinder den Betrieb auf-
nahmen und mit dem Faktum, dass mit diesen beiden erfolgreichen Friih-
starts bzw. mit den verpatzten Starts aller anderen ,vermeintlichen” Zulas-
sungsinhaber beim Osterreichischen Rundfunk ,Alarmstufe rot” gegeben
wurde: Die Folge waren nachhaltige Reformen bei den Horfunkprogrammen
des ORF, die zu Qualitatsverbesserungen gefiihrt haben. Und dies sind ja
nicht gerade die schlimmsten Auswirkungen eines aufkeimenden Wettbe-
werbs.

Doch in dieser Publikation soll nicht Gber die Auswirkungen der Markt6ffnung
auf den Osterreichischen Rundfunk geurteilt werden, es geht vielmehr um
die vielschichtige Fragestellung, ob die Einfiihrung von Privatradio in Oster-
reich Nutzen gestiftet hat. Ob die neuen Angebote von den Konsumenten
als Bereicherung der Programm- und Meinungsvielfalt empfunden und an-
genommen werden. Ob die Agenturen und Medienentscheider in ihrem
Bemihen um Marktkommunikation im Dienste der Markenartikler und der
gesamten Werbewirtschaft die neuen Angebote nutzt. Und es geht um die
Fragestellung, inwieweit nichtkommerzielle Horfunkangebote — Freie Radios
und andere nichtkommerzielle Angebote — ihren Beitrag zur Angebotsviel-
falt leisten, sowie weiters um die vergleichende Beleuchtung der ,,Radioland-
schaft” in benachbarten Méarkten.

Das erste Kapitel dieser Schriftenreihe tragt den Titel ,Privater Horfunk im
Werbemarkt”. Herta Zink, Doris Ragetté und Christian Hofstetter, Experten
aus den Bereichen Mediaagenturen und Marktforschung, beschreiben nach
einer Riickblende den Start der Privatradios im April 1998, das Entstehen der
liberregionalen Vermarktung und die allmahliche Diversifizierung im Bereich
der Formate. Vergleiche verschiedener Kennziffern mit anderen Landern
und Zahlen zur Radionutzung, zu den Reichweiten und Horerstrukturen wer-
den anschaulich prasentiert. Die Autoren fiihren den Nachweis, dass dem
Horfunk insgesamt und den Privatradios insbesondere seitens der Werbe-
wirtschaft eine attraktive Rolle zuerkannt wird: ,,Mehr Angebot bringt mehr
Werbung im Medium Radio. Das zur Verfligung stehende Angebot an Werbe-
sekunden hat sich deutlich erhoht, eine wirkliche Regionalisierung von Radio-
werbung wurde moglich.”

Das nachfolgende Kapitel , Privatradios aus Sicht der Konsumenten” prasen-
tiert zwei wissenschaftliche Studien mit unterschiedlichen Zugéangen, die
im Rahmen dieser Schriftenreihe mit dem Ziel, Aufschluss liber Akzeptanz
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und Nutzung bei den Horern zu erbringen, vergeben wurden. Mit der einen
Untersuchung wurde das auf Marktforschung in den Bereichen Radio und
Musik spezialisierte Unternehmen Coleman Research (Hamburg) beauftragt,
die Konzeption der Untersuchung stammt von John Ménninghoff, Coleman
Research, die Feldarbeit wurde vom Linzer IMAS-Institut durchgefiihrt. Die
zweite Untersuchung wurde von einem Team des Instituts flir Publizistik
und Kommunikationswissenschaft der Universitat Wien unter Leitung von
Univ.-Prof. Dr. Peter Vitouch tbernommen.

In beiden Untersuchungen, die tUber die Wahrnehmungen und Nutzungs-
gewohnheiten der Konsumenten hinsichtlich der privaten und der 6ffentlich-
rechtlichen Radioangebote Auskunft geben, kommen zwei Hauptaspekte
klar zum Ausdruck: Die Existenz der Privatradios wird als Bereicherung der
Medienangebote wahrgenommen, die Wettbewerbsfahigkeit mit den 6ffent-
lich-rechtlichen Angeboten des ORF wird aber oftmals als unzureichend emp-
funden. Dieser Umstand kommt vor allem darin zum Ausdruck, dass Privat-
radios oftmals einen groBen ,WHK" (= Weitester Horerkreis) haben, aber
nur unzureichend in der Lage sind, ihre Gelegenheitshorer in treue, loyale
Stammhorer umzuwandeln. An der Glaubwiirdigkeit und Verlasslichkeit der
Wort- und Musikbeitrage und damit an der Kraft der Marke Radio wird wohl
noch — mit langem Atem - hart gearbeitet werden mussen.

Dr. Sepp Brugger, Jurist und Berater der Griinen in Medienangelegenheiten,
sieht in seinem Beitrag die Freien und nichtkommerziellen Radios als ,das
Salz in der Suppe der Radiolandschaft Osterreichs”. Er bezeichnet Lokalradios
als , Artikulationsmedium zur Erhaltung der kleinraumigen kulturellen Iden-
titat” und flahrt speziell zu den freien und nichtkommerziellen Horfunkveran-
staltern aus, ,dass sie in Sachen Professionalitdt und Medienkompetenz den
meisten kommerziellen Radioveranstalterlnnen um nichts nachstehen”. Eine
gesetzliche Verankerung solle die , langst Uberfallige Anerkennung der Freien
Radios” bringen.

Zur Abrundung beleuchten Beitrage die Horfunklandschaft in drei angren-
zenden Markten: Prof. Dr. Wolf-Dieter Ring, Prasident der Bayerischen Landes-
zentrale flir neue Medien (BLM), schildert das erfolgreich etablierte duale
Rundfunkmodell Bayerns, wo eine vielfaltige Angebotsstruktur im privaten
Bereich vor allem von einer kraftvollen Gemeinschaft von Lokalradios und
einem seit Jahren auBerst erfolgreichen landesweiten Anbieter, der ,Antenne
Bayern”, getragen wird.



Dr. Martin Dumermuth, Leiter der Abteilung Radio und Fernsehen im Schwei-
zerischen Bundesamt fiir Kommunikation (BAKOM), schildert die Lage in
der Schweiz, wo die ersten Privatradios bereits vor 20 (!) Jahren ihren Sende-
betrieb aufnahmen und der gesetzliche Leistungsauftrag einen Beitrag zur
Meinungsbildung und zum kulturellen Leben im Konzessionsgebiet vorsieht.
Sein Reslimee: Die Schweizer Privatradios haben ihr Publikum gefunden,
mehr als die Halfte der Schweizer Bevolkerung hort heute taglich ein oder
mehrere private Programme.

Im Unterschied zu Osterreich ist fiir Bayern und die Schweiz freilich festzu-
halten, dass sich die 6ffentlich-rechtlichen Angebote entweder nur marginal
(Bayern) oder gar nicht (Schweiz) aus klassischer Werbung finanzieren.

Einen vergleichenden Blick nach Slowenien unternimmt schlie3lich Ing. Tho-
mas Klock, langjahriger ,Radiomann” und nunmehr Medienberater. Im stid-
lichen Nachbarland erscheint in mancherlei Hinsicht die Wettbewerbslage
zwischen dem offentlich-rechtlichen Horfunk und den privaten Anbietern
der Situation in unserem Land — zumindest auf den ersten Blick — nicht ganz
unahnlich.

Die Konsequenz aus den erhobenen Daten, Fakten und Images sowie den in
dieser Publikation prasentierten Analysen kann wohl nur sein, dass fiir die
an der Errichtung eines dualen Horfunkmarktes interessierten Krafte, fiir die
Privatradioveranstalter selbst, aber auch fir die Politik, noch einiges an Arbeit
und wohl uberlegten Entscheidungen bevorsteht.

Drei der vier Rundfunkgesetze des Jahres 2001 (KommAustria-Gesetz, Privat-
radiogesetz und in Verbindung damit auch das ORF-Gesetz) haben erstmals
in sich konsistente Voraussetzungen fiir die Schaffung eines dualen Horfunk-
marktes geschaffen. Unter den Anderungen im ORF-G sind hier insbeson-
dere das Verbot von , Cross-Promotion” - Bewerbung von Horfunkprogram-
men des ORF im ORF-TV und umgekehrt in 8 13 Abs 9 ORF-G —, das De-facto-
Verbot der O2-Ringwerbesendungen nach § 13 Abs 6 ORF-G sowie das Ver-
bot der Werbemittlung fiir Dritte (O3 plus-Vermarktung) als MaBnahmen zu
beurteilen, den Marktzutritt der privaten Rundfunkveranstalter durch Beseiti-
gung von evidenten Wettbewerbsverzerrungen zu erleichtern.
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Auch andere legistische MaRnahmen, wie das KommAustria-Gesetz selbst
und das Privatradiogesetz, stehen im Zeichen der medienpolitischen Zielset-
zung, wirtschaftlichen Erfolg, der in kleinen Markten wie den Osterreichischen
ohnehin schwer genug - fast nur in Ausnahmefallen - erzielbar ist, bei den
privaten Horfunkveranstaltern zu beguinstigen. Zu nennen sind hier die Aus-
dehnung der Zulassungsperiode von urspringlich finf auf nunmehr zehn
Jahre (8 3 Abs 1 PrR-G), die nachhaltige Anderung in den Beteiligungslimits
flir Medieninhaber zugunsten von gréReren Einheiten und klarem wirtschaft-
lichem Entscheiden (8 9 PrR-G) und die Ausdehnung der Méglichkeiten zur
Programmubernahme von Dritten auf 60% der taglichen Sendezeit (8 17
PrR-G). Die Bestimmungen hinsichtlich der Mitbenutzung der Sendeanlagen
des ORF wurden in § 15 PrR-G prazisiert, insbesondere wurde die Moglich-
keit, der Entscheidung der Regulierungsbehorde in Streitfallen vorgesehen,
eine Moglichkeit die bereits wiederholt von den Marktteilnehmern in An-
spruch genommen worden ist.

Dennoch muss festgehalten werden, dass damit ein ,, dualer Rundfunk” im
Radiobereich — trotz der nachweislich erreichten und in dieser Publikation
dargestellten Zwischenziele — noch nicht in ausgewogener Art und Weise
hergestellt ist. Die im Regierungsprogramm hinsichtlich der Medienpolitik
dargestellten Arbeitsvorhaben (,,Spielregeln fiir ORF und Private bezlglich
Einhaltung der Werbe- und Sponsoringregeln” oder ,,Unabhangigkeit der
KommAustria”) sind ein Zeichen dafiir, dass auch aus Sicht der Bundes-
regierung das Unternehmen ,Etablierung des dualen Rundfunks” nicht als
bereits abgeschlossen betrachtet wird. Einige Diskussionspunkte aus der
Vergangenheit diirften auch aus diesem Grunde weiterhin auf der medien-
politischen Agenda bleiben:

m Das Faktum, dass der Osterreichische Rundfunk vier Horfunkprogramme
veranstaltet, davon drei bundesweit und eines in regionalisierter Form,
wahrend die Privaten eine Vielzahl von lokalen und regionalen (bundes-
landweiten) Programmen betreiben, aber liber kein 0sterreichweites An-
gebot verfligen.

m Der Osterreichische Rundfunk ist gleichzeitig der marktbeherrschende Pro-

grammanbieter im Rundfunkbereich und Eigentiimer der Infrastruktur far
die terrestrische Verbreitung der Rundfunkprogramme. Eine Herauslésung
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der Sender-Infrastruktur aus dem ORF und Ubertragung an eine neue Ge-
sellschaft wird in Fachkreisen schon langer diskutiert. Dass hier eine Viel-
zahl an wirtschaftlichen und unternehmerischen Fragen noch auf Klarung
wartet, ist bekannt. Zu beurteilen ist einerseits das grundsatzliche Erfor-
dernis der Trennung zwischen Content und Infrastruktur sowie anderer-
seits die Frage nach den finanziellen Auswirkungen: Werden die Mietent-
gelte fir Rundfunk-Sendeanlagen billiger oder teurer, werden die Markt-
teilnehmer fragen.

Die Finanzierung des ORF aus Geblihren und Werbung (und zwar zu einem
im internationalen Vergleich hohen Anteil) bleibt sensibel. Kiirzungen der
ORF-Werbezeiten erscheinen zur Zeit unrealistisch, eine Ausdehnung der
Werbemaoglichkeiten flir den ORF ebenso. Die Formulierung von Werbe-
richtlinien sowie eine Einschrankung des Online-Engagements des ORF
wird seitens der Printmedien eingefordert.

Faktum bleibt auch bis auf weiteres, dass ORF einerseits und private Hor-
funkveranstalter andererseits in der Einhaltung der werberechtlichen Ge-
setzesbestimmungen von unterschiedlichen Behdrden beaufsichtigt wer-
den. Eine diesbeziigliche Zustandigkeit der KommAustria (in welcher Form
auch immer) verbleibt auch eine Option fiir legistische Veranderungen.
Trotz der Moglichkeit der Selbstregulierung wird iber die Rahmenbedin-
gungen der Rechtsaufsicht auch nachzudenken sein.

Gegen weitere Adaptierungen und Verbesserungen der gesetzlichen Grund-
lagen — auf der Basis der nun vorliegenden Rundfunkgesetze — sollte kein
Einwand bestehen. Vor allem, wenn es darum geht, den bisher eingeschla-
genen konsequenten Weg zur Etablierung des ,dualen Rundfunks” fortzu-
setzen. Uberlegungen, wie durch geringfiigige MaBnahmen die Vorausset-
zungen flr eine wirtschaftlich erfolgreiche Gestion der Marktteilnehmer ver-
bessert werden kdnnen, stehen an oberster Stelle der Agenda. Wiinschens-
wert ware es naturlich auch, weitere Mittel aus der Radio- und TV-Gebihr
fiir den Rundfunkmarkt zur Verfligung zu stellen, etwa fir Aus- und Fortbil-
dungszwecke und andere nachhaltige Qualitatsverbesserungen.
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Zum Abschluss sei allen Mitarbeitern und Autoren aufrichtiger Dank ausge-
sprochen: fur die Mitarbeit an der vorliegenden Publikation, insbesondere
durch Bereitstellung eines entsprechenden Fachbeitrages.

In besonderer Form gilt der Dank dem Verein Forum Mediaplanung (FMP),
da diese erste Ausgabe einer RTR-Schriftenreihe in intensiver Zusammen-
arbeit mit dem FMP entstanden ist. Namentlich waren es Herta Zink (Vorsit-
zende des FMP) und die Vorstandsmitglieder Doris Ragetté sowie Christian
Hofstetter, die mit ihrem Arbeitseinsatz und Expertenwissen das Zustande-
kommen des Projektes ermdglicht haben.

Dr. Alfred Grinschgl
Geschéftsfiihrer des Fachbereiches Rundfunk der RTR-GmbH
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Privater Horfunk im Werbemarkt

Herta Zink, Doris Ragetté und Christian Hofstetter

Wie alles begann - eine Zeitreise in die Vergangenheit

Bevor wir uns der Entwicklung des Osterreichischen Privatradios, das am
1. April 2003 seinen flinften Geburtstag feierte, zuwenden, mochten wir zu-
erst einen kurzen Blick auf die lange Geschichte” des Radios werfen: Schon
1904 gelang Otto NuBbaumer mit der ersten Radioanlage der Welt die draht-
lose Ubertragung von Wort und Gesang. 1923 meldete sich der erste Rund-
funksender Osterreichs mit den unvergesslichen Worten: ,Hallo, hallo, hier
Radio Hektaphon...”. Am 1. Oktober 1924 nahm die RAVAG (Radio-Verkehrs
AG, der Vorlaufer des heutigen ORF) ihren Sendebetrieb auf.

Den Grundstein fiir den heutigen ORF bildeten am Beginn der 2. Republik die
von den Besatzungsmachten in den vier Besatzungszonen eingerichteten
~Sendergruppen”. Schon in den 1950er Jahren stand der neugeschaffene
Osterreichische Rundfunk im Mittelpunkt des Interesses der Politik und der
Politiker. Nach Turbulenzen und emotionsgeladenen Diskussionen in der
Offentlichkeit begann am 5. Oktober 1964 die Eintragungsfrist fiir das ORF-
Volksbegehren. Mit tiber 830.000 Unterschriften gilt das ORF-Volksbegehren
als eines der erfolgreichsten Volksbegehren Osterreichs. Im Janner 1967
wurde das neue Rundfunkgesetz umgesetzt, von nun an wurden drei voll-
wertige Strukturprogramme des ORF ausgestrahlt: 01 als Standort des geis-
tigen und musischen Osterreich, O Regional als Vermittlung der Umwelt in
der Giberschaubaren Region (Landerprogramm) und O3 als Unterhaltungs-
programm mit Informationsakzenten.

Am 23. August 1979 bekam der ORF ein viertes Programm: Blue Danube
Radio (O3 International), das im Mai 1992 zum Vollprogramm mit einem
Sendebetrieb von 06.00 bis 01.00 Uhr nachts ausgebaut wurde und seit
1. Februar 2000 unter dem Namen ,,FM4" sendet.

1) Geschichte des ORF: www.mediaresearch.orf.at/chronik.htm sowie
Sonderausstellung auf der Schallaburg ,, 100 Jahre Radio”
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Die Geschichte der Privatradios: ein steiniger Weg

Rund zehn Jahre bevor Privatradio auch in Osterreich flichendeckend starten
durfte, gab es einige Radiostationen, die vom Ausland ihr Programm aus-
strahlten und somit versuchten, dem ORF Konkurrenz zu machen. Unter
ihnen waren zahlreiche aus dem Siiden einstrahlende Sender, unter ande-
rem Radio Uno, RMI Maribor und Radio Zirog, die vor allem erfolgreich die
Steiermark und Karnten abdecken konnten.

Weitere chancenreiche Anlaufe, das Rundfunkmonopol aufzuweichen, kamen
aus dem Osten: Antenne Austria nahm am 31. Juli 1989 seinen Sendebe-
trieb von Ungarn aus auf. Die Frequenz von Radio Danubius reichte jedoch
nicht aus, um den wichtigen Wiener Raum einwandfrei abzudecken. Im
November 1992 muldte die Antenne Austria aus wirtschaftlichen Griinden
den Sendebetrieb einstellen. Ein sehr erfolgreiches, ebenfalls aus dem Aus-
land einstrahlendes Programm wurde Radio CD International, das sein
Sendestudio Anfang Marz 1990 in Bratislava einrichtete und mit einigen
Unterbrechungen bis 1996 on air war. Radio CD sendete ein auf Teens und
Twens zugeschnittenes Programm und ist im Wiener Raum problemlos emp-
fangbar. In der Leitwahrung der Radioplanung — dem Radiotest, der 1993
erstmalig durchgefiihrt wurde — wurde fiir Radio CD im Versorgungsraum
Wien eine stolze Reichweite von rund 10 % ausgewiesen. In der Zielgruppe
der 14- bis 49-jahrigen Wiener/Wienerinnen war die Reichweite von Radio
CD sogar noch deutlich héher und lag vor den 02-Sendern, die in Wien
empfangbar sind. Blue Danube Radio schaffte in Wien in beiden Zielgruppen
eine Tagesreichweite von rund 3%. O3 mit knappen 40 % Reichweite in der
Grundgesamtheit und mit 52 % in der Kern-Zielgruppe der 14- bis 49-Jahri-
gen blieb unangefochten die Nummer 1 in Wien.

Abb. 1: Tagesreichweiten in % in Wien — Personen 14 bis 49 Jahre

137% 37

73% 54% 35%

03 02 gesamt 02 Wien Osterreich 1 Blue Danube Radio CD

Quelle: Radiotest 1993, Janner bis Dezember, Montag bis Sonntag
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Am 9. Juli 1993 wurde das Regionalradiogesetz (RRG)? im Nationalrat be-
schlossen, um das duale Rundfunksystem in Osterreich flichendeckend ein-
zuflihren. Zehn Privatradiolizenzen wurden zur Ausschreibung freigegeben.
Der Ansturm auf die Lizenzen war unerwartet hoch: Insgesamt bewarben
sich 154 Interessenten, 23 davon in Wien. Kaum gab die Regionalradiobe-
horde ihre Lizenzentscheidung bekannt, liefen auch schon die ersten Verfas-
sungsbeschwerden von 33 enttauschten Bewerbern. Am 3. Mai 1995 billigte
das Hochstgericht den Beschwerden aufschiebende Wirkung zu, bis zur end-
glltigen Entscheidung durch den Verfassungsgerichtshof durften die Radios
nicht zu senden beginnen. Dies hatte zur Folge, dass bereits unterschriebene
Mietvertrage fiir Studios und Sendeeinrichtungen geldst werden muf3ten,
ebenso die bereits abgeschlossenen Arbeitsvertrage mit Mitarbeitern.

Nur zwei Privatradiostationen konnten sich mit ihren Klagern einigen: Am
22. September 1995 nahm Antenne Steiermark ihren Sendebetrieb auf, nur
einen Monat spater sendete auch Radio Melody (heute: Antenne Salzburg).
Der Sendestart der Antenne Steiermark traf O3 unerwartet — in der Horer-
Kernzielgruppe der 14- bis 49-Jahrigen landete die Antenne Steiermark einen
Erdrutschsieg.

Abb. 2: Tagesreichweiten in % in der Steiermark — Personen 14 bis 49 Jahre

46,9 %

28,5%

(02 Steiermark 03 Antenne Steiermark

Quelle: Radiotest 1996, Janner bis Dezember

Doch der ORF reagierte — im November 1996 fand unter Gl Gerhard Zeiler
der Neustart von O3 statt®: O3 bekam ein neues Logo, erhielt ein professio-

nelles Radiomarketing und der Sender wurde als Hitradio der 1980er und
1990er Jahre unter der Programmleitung von Bogdan Roscic positioniert.

2) RRG = Bundesgesetz, mit dem Regelungen iiber regionalen und lokalen Horfunk erlassen werden
3) Geschichte des ORF: www.mediaresearch.orf.at/chronik.htm
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Mittlerweile war das Regionalradiogesetz novelliert worden und am 1. April
1998 war es soweit: Terrestrisches Privatradio in Osterreich durfte in allen
Bundeslandern ,on air” gehen!

1. April 1998: Start zahlreicher Privatradios in ganz Osterreich

Mit dem Start am 1. April 1998, an dem Wien von 88.6 Der Musiksender und
Antenne Wien in ein blaues und gelbes Farbenmeer getaucht war, wurden
auch im Radiotest die neuen Sender erhoben. Dies waren — neben Antenne
Steiermark und Radio Melody FM - insgesamt 15 neue Sender: 88.6 Der
Musiksender, Antenne Wien, 92.9 RTL, Radio Energy (alle Wien), Radio RpN
(Niederosterreich), Radio Servus (Burgenland), Antenne Karnten (Start am
5. Mai 1998), Life Radio in Oberosterreich, Antenne Tirol, Antenne Vorarlberg
(Start am 1. Juni 1998) und die Lokalsender Radio PL1 (St. Polten), Grazer
Radio, Welle 1 Linz, Welle 1 Salzburg und Welle 1 Innsbruck. Nachfolgende
Abbildung zeigt die Reichweiten der ein Bundesland abdeckenden Sender
auf Basis der Gesamt-Zielgruppe 10+ im jeweiligen Kern-Bundesland.

Abb. 3: Tagesreichweiten in % im jeweiligen Bundesland — Personen ab 10 Jahre

|
175%

9,8%
%
39%
12,9%

<
N o~

55%
6,6 %

886  Antenne 929 Radio RpN Radio  Antenne Antenne Life Melody Antenne Antenne
Wien RTL Energy Servus Stmk  Kérnten  Radio FM Tirol Vbg

Quelle: Radiotest, April bis Juni 1998 (Hinweis: Aufgrund des spateren Sendestarts beziehen sich die Reichweiten der
Antenne Karnten auf die Monate Mai/Juni 1998, der Antenne Vorarlberg auf den Monat Juni 1998), Montag bis Sonntag

Es ist nach vollziehbar, dass der ORF die drei Jahre seit Sistierung bzw.
Aufhebung der urspriinglichen Zulassungen durch den Verfassungsgerichts-
hof genutzt hatte, sein , Flaggschiff* O3 auf die bevorstehende Konkurrenz
gut vorzubereiten. Darliber hinaus starteten mehrere Privatradios gleich-
zeitig, in Wien allein waren es fiinf Sender, die zusatzlich zu den 6ffentlich-
rechtlichen Sendern empfangbar waren®. Die Wiederholung des fulminanten
Starts der Antenne in der Steiermark war somit kaum mehr mdoglich. Vor

4) Privatradios: 88.6 Der Musiksender, Antenne Wien, 92.9 RTL, Radio Energy und RpN;
offentlich-rechtliche Sender: 03, 02 Wien, 02 NO, 02 Burgenland, 01, Blue Danube Radio/FM4
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diesem Hintergrund sind die nachstehenden Reichweitenentwicklungen und
Marktanteilsverschiebungen in der Zielgruppe der 14- bis 49-jahrigen Oster-
reicherlnnen zu bewerten.

Abb. 4: Tagesreichweiten und Marktanteile in % — Personen 14 bis 49 Jahre

Tagesreichweiten 011998 021998 Marktanteile Q11998 02 1998
ORF gesamt 78,3% 68,5% ORF gesamt 91% 14%
Privatradio gesamt 717% 26,3% Privatradio gesamt 6% 23%

Quelle: Radiotest, Q1+2 1998, Montag bis Sonntag, Gesamt-Osterreich

Die bisherigen finf Jahre der Sendetéatigkeit privater Horfunkveranstalter
sind naturlich nicht ohne Veranderungen vergangen: Einige Lokalsender
haben ihr Sendeformat umpositioniert, manche Sender haben ihren Namen
geandert und neue Sender sind on air gegangen. Hier sollen die einschnei-
dendsten Anderungen kurz aufgelistet werden: Mitte 2001 haben sich meh-
rere Privatradios von Wien bis Tirol zur gemeinsamen Senderkette KroneHit
Radio zusammengeschlossen. KroneHitRadio umfasst insgesamt 13 Partner-
sender (darunter die ehemaligen Regionalsender RpN und Burgenland 1
sowie eine Reihe lokaler Radios), die mit einem AC-formatigen Mantelpro-
gramm beliefert werden. Jeder ,Partnersender” produziert eigenstandig
lokale Informations-Schienen aus der jeweiligen Region.

Weiters haben sich einige niederdsterreichische Lokalsender zur Senderkette
Hit FM vereint, die nun die Jugendlichen in Niederdsterreich mit Musik im
CHR-Format versorgt.

Und seit 14. Dezember 2001 gibt es auf der Frequenz 92.9 in Wien ein neues
Format: Aus dem friiher eher rockigen Sender 92.9 RTL, der sich mittlerweile
in 92.9 Hit FM umpositioniert hatte, wurde nun ein eher fiir altere Zielgruppen
zugeschnittenes Radio Arabella. In der ersten Radiotest-Ausweisung von
Radio Arabella, im ersten Halbjahr 2002, konnte sich der Sender in der Gesamt-
zielgruppe 10+ Uberraschenderweise von Beginn an auf den zweiten Platz
der Wiener Privatradios setzen. Und ein halbes Jahr spater landete Radio
Arabella sogar auf dem ersten Platz unter den Privatradios in Wien®. Eine
Erfolgsstory, die beweist, dass sogar in einem Markt, in dem sehr viele Sen-
der empfangbar sind, Horerpotenziale generiert und weitere Nischen abge-
deckt werden konnen.

5) Radiotest, 1./2. Halbjahr 2002, Tagesreichweiten in % in Wien, Personen ab 10 Jahre,
Montag bis Sonntag
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Das Entstehen der Uberregionalen Vermarktung

Zeitgleich mit dem Start der Privatradios wurden auch drei Vermarktungs-
ringe flr die Giberregionale Vermarktung von Privatradios — neben der Einzel-
vermarktung jedes Senders — angeboten: die RMS (Radio Marketing Service),
die Top 4 und die RVG.

Ende 1998 befanden sich im Portfolio der RMS TOP Kombi acht Bundes-
lander-abdeckende sowie fiinf lokale Sender: alle sechs Antenne-Sender,
Life Radio in 00, Radio Energy und die Lokalsender 95.9 Music Radio in
Bregenz sowie PL 1, W4, Die Musikwelle und digi Hit (vier NO-Lokalsender
in den Gebieten St. Polten, Waldviertel, Baden und Mostviertel). Das Top-4-
Angebot bestand aus den Sendern 88.6 Der Musiksender, 92.9 RTL, Radio
RpN und Radio Servus (das spater in Burgenland 1 umbenannt wurde). Da-
riiber hinaus schloss sich die Top 4 gemeinsam mit O3 zum so genannten
.03 plus” zusammen. Die RVG vermarktete unter dem Kombiangebot
,Power Combi” insgesamt acht Lokalradios, im Wesentlichen die lokalen
Landeshauptstadtradios (Wien ausgenommen). 1999 schlossen sich die Sen-
der der RVG der RMS TOP Kombi an. Mit dem neuen ORF-Gesetz?, das (in
dieser Hinsicht) mit Jahresbeginn 2002 in Kraft trat, wurde dem ORF unter
anderem die Vermarktung Dritter untersagt. Dies war somit das Ende der
03 plus-Vermarktung. Seit 1. Janner 2002 werden nun alle kommerziellen
Privatradios unter dem Dach der nationalen RMS TOP Kombi vermarktet.

,AC" — das haufigste Format der neuen Privaten

Weltweit gilt das Adult Contemporary Format (AC) gemessen an den Reich-
weiten als das erfolgreichste”. Die Kernzielgruppe dieses Formats ist die
Gruppe der 25- bis 49-Jahrigen, und diese Zielgruppe ist aufgrund ihres
hohen Einkommens (korrelierend mit ihrer Berufstatigkeit) fir Werbekunden
besonders interessant. Das AC-Format lasst sich am besten folgendermal3en
charakterisieren: Popmusik-Standards der letzten Jahrzehnte bis heute,
Orientierung am breiten Massengeschmack, melodisch gepragt, leicht durch-
horbar. Im Rahmen des AC-Formates gibt es jedoch eine Vielzahl an Sub-
formaten. Hier seien nur einige Beispiele genannt: Oldie Based AC, Current
Based AC, Euro AC, Soft AC und Hot AC.

6) KOGLER Mag. Michael/KRAMLER Mag. Thomas/TRAIMER Dr. Matthias: Osterr. Rundfunkgesetze,
Verlag Medien und Recht, Wien 2002

7) BERRY Steven/WALDFOGEL Joel: Merger, station entry and programming variety
in radio broadcasting, Cambridge; Working Paper Series 1999
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Neben dem AC-Format gehort das Contemporary Hit Radio-Format (CHR)
ebenfalls zu den erfolgreichsten Musikformaten. Das CHR-Format kann fol-
gendermalen beschrieben werden: Aktuelle, schnelle Charthits, TOP 40,
keine Oldies, lange Musikstrecken, schnelle Titel-Rotation (Tophits werden
zum Teil finf- bis achtmal taglich gespielt). Die Kernzielgruppe dieses For-
mats sind die 14- bis 29-Jahrigen.

Von den 17 kommerziellen Privatradios, die im zweiten Quartal 1998 im Radio-
test erhoben wurden, waren rund 13 Sender dem AC-Format zuzuordnen —
ebenso zahlt 03 zu diesem Sendeformat. Radio Energy jedoch hatte sich von
Anfang an auf das CHR-Format spezialisiert.

Die Welt der Privatradios wurde bunter

Seit dem Start der Privatradios hat sich in der Medienlandschaft eine breite
Vielfalt an verschiedenen Musikfarben etablieren kénnen. Der noch junge
Privatradiomarkt hat in den bisherigen fuinf Jahren an Profil gewonnen, klare
Strukturen herausarbeiten und zur Meinungs- und Interessenvielfalt deutlich
beitragen konnen. Derzeit sind 50 kommerzielle, terrestrische Privatradios®
in Osterreich on air, davon werden 48 Privatradios im Radiotest erhoben.
Natiirlich gab es kritische Stimmen, dass der Markt in Osterreich fiir so viele
Privatradios zu klein ware. Blickt man jedoch ins Ausland, relativiert sich
diese Ansicht.

Abb.5: Anzahl erhobener Sender versus Grundgesamtheit

Européische Lander Erhobene Send Erhobene Bevilkerung 1 Sender steht
in Mio fiir Personen
Italien 2115 51 24.100
Spanien 2.045 34 16.600
Deutschland® 302 64 211.900
Osterreich™ 60 7 116.600
Schweiz 53 6 113.200
Luxemburg 17 0,4 23.500

Quelle: ESOMAR — Report on Radio Audience Measurement in Europe 1997

8) RTR-GmbH; insgesamt sind 62 Radios on air; davon gelten zwei als Ausbildungsradios,
acht sind nicht kommerzielle und zwei halb-kommerzielle Sender sowie zwei Satellitenradios
(Stand: 18. Méarz 2003)
9) Media-Analyse 2003 - Radio |
10) Radiotest 2002
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Stellt man also die Anzahl der in den jeweiligen Radiostudien erhobenen
Sender in Relation zur jeweiligen Grundgesamtheit, so ergibt sich folgendes
Bild: In Italien mit tGber 51 Millionen Einwohnern und mehr als 2.000 Radio-
stationen entfallen auf eine Radiostation rund 24.100 Einwohner. In Spanien,
wo ebenfalls liber 2.000 Radiostationen on air sind, betragt das durchschnitt-
liche Horerpotenzial fiir einen Sender nur rund 16.600 Personen. Im kleinen
Osterreich teilen sich laut Radiotest 60 Sender einen Markt von etwa sieben
Millionen Einwohnern, es entfallt also auf einen Sender ein durchschnittliches
Horerpotenzial von tiber 116.000 Personen.

Wer kann da noch behaupten, dass es zu viele Radiosender in Osterreich
gibt? Und die Welt der Privatradios wird bunter! Greift man nur den Wiener
Sendermarkt heraus, so reicht die bunte Musikpalette vom rockigen CHR-
Format von Radio Energy liber das poppige aktuelle AC-Format, wie es von
88.6 Der Supermix, KroneHitRadio (bis zum Relaunch im April 2003 unter
KroneHit) und Antenne Wien gespielt wird, weiters kommen die Schlager-
fans mit dem Melodie-gepragten Musikformat von Radio Arabella auf ihre
Kosten und auch die Freunde der klassischen Musik haben mit Radio Ste-
phansdom ihr Privatradio-Angebot erhalten. Sogar in Wien ware vielleicht
noch Platz fir weitere Senderformate, wie wir sie aus den USA kennen.
Denkbar ware ein emotionales Talk-Radio oder ebenso ein swingender Jazz-
Sender.

Der erste Schritt zur Etablierung eines dualen Rundfunksystems in Osterreich
ware getan. Fiinf Jahre Privatradio — eine Zeitspanne, auf die Privatradio trotz
aller Turbulenzen durchaus stolz sein kann! Damit die Chronik fiir Privatradio
weiter geschrieben werden kann, gilt es nun, Erreichtes abzusichern und dem
Privatradio auch in den kommenden fiinf Jahren weitere Wachstumschancen
zu ermdoglichen.

Radiohéren im internationalen Vergleich
Im internationalen Vergleich kann Osterreich — vergleicht man die Werbe-
spendings, die auf das Medium Horfunk entfallen — als ,,Radioland” gelten;

die Aufwendungen liegen mit 8% Anteil deutlich Gber dem europaischen
Durchschnitt.
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Auch hinsichtlich des (Markt-)Anteils 6ffentlich-rechtlicher Sender liegt Oster-
reich mit 80 % im Spitzenfeld; vergleichbare Lander mit einem hohen Anteil
offentlich-rechtlicher Programme sind Belgien, Danemark, Finnland und
Schweden.

Wahrend in Deutschland, den Niederlanden, GroRRbritannien die Anteile
offentlich-rechtlich versus private Programme annahernd ausgeglichen sind,
fallen Ungarn, Italien, Luxemburg, Portugal und Spanien durch einen deut-
lich hoheren Privatsender-Marktanteil auf.

Ausschlaggebend fiir die Entwicklung sind nicht zuletzt die politischen Rahmen-
bedingungen fir Privatradio bzw. die nationale Konkurrenzsituation durch
starke 6ffentlich-rechtliche Programme.

Abb. 6: Werbemarktanteile im Europavergleich:
Osterreich gehart zu den starken HF-Lindern

100 %

80% — —

vg W | B
§ B = ]

20% — —
Deutschland UK Frankreich Italien Spanien Schweiz Niederlande Osterreich
Quelle: Focus Media Research Zeitungen M Zeitschriften v Radio ™ AuBenwerbung

Abb. 7: Lander mit hohem Anteil an déffentlich-rechtlichen Radiosendern

100 %
N 0% 6% 70% 65% 61%

80%
60%

0
40% - 39%

o 30% °
20% 20% 24%

Osterreich Belgien Dénemark Schweden Finnland
Quelle: IP Key Facts 2000 W offentlich-rechtliche private
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Abb. 8: Lander mit hohem Anteil an privaten Radiosendern

9
100% 72% % 65% 62% 61% 58 %

80%

60%

40% 39% 42% 45% —

35% i
20% — 25% 28% 29% ’ |
Frankreich Spanien Luxemburg Italien Ungarn Belgien Portugal Polen
Quelle: IP Key Facts 2000 offentlich-rechtliche M private

Radio zahlt zu den reichweitenstarksten Medien in allen europaischen Lan-
dern, in GroRbritannien, Frankreich, Osterreich oder Deutschland werden
Spitzentagesreichweiten von bis zu 85 % (und mehr) erreicht.

Deutliche Unterschiede gibt es dabei allerdings in der Horfunknutzung im

Tagesverlauf:

m In Osterreich, Deutschland, GroBbritannien verlauft die Radionutzungs-
kurve ,konventionell” mit einem Peak am Morgen und einer langsam,
aber kontinuierlich abfallenden Kurve tiber den ganzen Tag.

® In den mediterranen Landern ltalien, Spanien etc. verlauft die Kurve fast
regelmalig lGber den ganzen Tag mit einem deutlichen Abfall in den Mit-
tags- und den Abendstunden (zum Teil durch intensivere Fernsehnutzung
erklarbar).

Abb. 9: Tagesverlauf der Radionutzung im internationalen Vergleich

40%
32% //\
2% —

16% / aS

s%/ / /\

T

06:00 07:00 08:00 09:00 10:00 11:00 12:00 13:00 14:00 15:00 16:00 17:00 18:00 19:00 20:00 21:00 22:00 23:00

Quelle: IP Key Facts 2000 M Finnland Deutschland (Osterreich m ltalien Spanien

Im Vergleich zur dsterreichischen TV-Landschaft, wo nahezu 50 % der Markt-
anteile auf auslandische Sender entfallen, spielt der Spill-in beim Radio nur
eine sehr kleine Rolle in grenznahen Gebieten.
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Der Marktanteil aller auslandischen Radiosender betragt laut Radiotest 2 %
und ist daher fir die werbetreibende Wirtschaft nicht von Relevanz.

Privatradios im Hoérermarkt

Tagesreichweiten

Der Radiotest — die Leitwahrung der Radioplanung — hat von Beginn an die
Privatradios in die Erhebung aufgenommen, um den Gesamtmarkt Radio
abbilden zu kénnen. So konnen wir die Entwicklung der Leistungsdaten auch
fiir Privatradio sehr gut zurlckverfolgen. Nach dem flachendeckenden Start
der Privatradios wurde, um der Aktualitat Rechnung zu tragen, ausnahms-
weise ein Halbjahres-Zahlbestand mit dem zweiten und dritten Quartal 1998
gebildet. Dieser Halbjahresbestand gilt als die erste harte Wahrung fiir den
veranderten Radiomarkt. Interessant war, dass die Tagesreichweite von Radio
gesamt in Osterreich kurzfristig riickgéngig war. Aber seit 1999 ist das Poten-
zial fiir Radio deutlich gewachsen — und das, obwohl Osterreich grundsatz-
lich schon vor Eintritt der Privatradios ein Land der Radiohorer war. Von
1993 auf 2002 konnte das Medium Radio sein schon auf hohem Niveau be-
stehendes Potenzial noch um stolze 9 % ausbauen! Ein Hinweis dafiir, dass
Wettbewerb durchaus zu einer Belebung des Marktes beitragt.

Abb. 10: Radio gesamt: Tagesreichweiten in % — Personen ab 10 Jahre

= = = S = =
= = = = = ~ 3 = 5
B 2 - B s = 2 =
1993 1994 1995 1996 1997 Q2+3 1999 2000 2001 2002
1998

Quelle: Radiotest, Janner bis Dezember (Ausnahme: April bis September 1998), Montag bis Sonntag, Gesamt-Osterreich

Im Rahmen einer Podiumsdiskussion des Vereins Forum Media-Planung, die
am 10. Marz 1998 im Club St. Stephan zum Thema ,Privatradio im GroRraum
Wien” veranstaltet wurde, zweifelte Wolfgang Plasser (1998 war er als Ver-
treter der Mediaagentur MediaCom Vienna am Podium) eine ,,wundersame
Horervermehrung” an. Es ware nicht zu erwarten, dass die Reichweiten in
Wien nur durch die Tatsache, dass die Auswahl an Radioprogrammen viel-
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faltiger werde, steigen. Fazit: ,Ein zusatzlicher Sender bringt also nicht auto-
matisch und signifikant Zuwachse bei Horern und Hérdauer.”™ Nattrlich hat
Plasser mit seiner kritischen AuRerung Recht - selbstverstandlich ist es nicht
zwingend, dass durch ein Mehrangebot an Sendern auch die Gesamtnutzung
steigen muss. Jedoch: Untenstehende Abbildungen zeigen, dass im Raum
Wien mehr Menschen als zuvor das Medium Radio nutzen, auch die durch-
schnittliche Hordauer hat zugenommen.

Abb. 11: Radio gesamt: Tagesreichweiten in % in Wien — Personen ab 10 Jahre

763% 747% 79.0% 821% 80,1% 815%
1996 1997 Q243 1999 2000 2001 2002
1998

Quelle: Radiotest, Janner bis Dezember (Ausnahme: April bis September 1998), Montag bis Sonntag

Der Reichweitenausbau von 77 % im Jahr 1996 auf tiber 81% im Jahr 2002
ist — statistisch gesehen - signifikant. Auch die Hérdauer ist seit Einflihrung
von Privatradio deutlich gestiegen: Im Durchschnitt horen die Wienerlnnen
seit 1996 nun um 27 Minuten langer pro Tag Radio.

Abb. 12: Radio gesamt: Hordauer in Minuten in Wien — Personen ab 10 Jahre

197
190
T 173 182
1996 1997 02+3 1999 2000 2001 2002
1998

Quelle: Radiotest, Janner bis Dezember (Ausnahme: April bis September 1998), Montag bis Sonntag

11) PLASSER Wolfgang, a3Boom 3A/1998, Seiten 38/39, Wien
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Betrachten wir nun aber die Entwicklung des Privatradios gesondert, so
konnten die Privatsender nicht zuletzt auch wegen der gestiegenen Ange-
botsvielfalt die Reichweiten kraftig ausbauen. Die Tagesreichweite stieg von
1998 auf 2002 sogar um ein Viertel an und halt nun aktuell bei Gber 22 %
Reichweite, dies entspricht rund 1,6 Millionen Horern taglich.

Abb. 13: 03 vs. Privatradio Inland gesamt: Tagesreichweiten in % — Personen ab 10 Jahre
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Quelle: Radiotest, Janner bis Dezember (A h April bis September 1998), Montag bis Sonntag

So wie in Gesamt-Osterreich konnte Privatradio die Reichweiten auch in den
Bundeslandern deutlich ausbauen.

Abb. 14: Privatradio Inland gesamt: Tagesreichweiten in % — Personen ab 10 Jahre
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Gesamt Wien Nieder- Burgenland  Steier- Kérnten Ober- Salzburg Tirol Vorarlberg

dsterreich mark dsterreich

W 02+31998 2002
Quelle: Radiotest Q2/3 1998 versus Radiotest 2002, Montag bis Sonntag

Marktanteile

Im Vergleich zur Entwicklung der Tagesreichweiten ist auch die Entwicklung
der Marktanteile positiv verlaufen. Da die meisten Privatradios die Horer-
schaft der 14- bis 49-Jahrigen erreichen wollen — ebenso wie O3 -, bezieht
sich die nachfolgende Abbildung auf diese Kernzielgruppe.
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Abh. 15: 03 versus Privatradio Inland gesamt: Marktanteile in % —
Personen 14 bis 49 Jahre
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Quelle: Radiotest, Janner bis Dezember (Ausnahme: April bis September 1998), Montag bis Sonntag

Zwar konnte O3 einige Marktanteilspunkte wieder wettmachen, an den Spitzen-
wert von 1997 mit 56 % Marktanteil jedoch reicht O3 seit Eintritt der Privat-
radios nicht mehr heran. Derzeit halt O3 einen Marktanteil von 49 %. Im selben
Vergleichszeitraum hat Privatradio seinen Marktanteil von 8% auf 21 % aus-
bauen konnen.

Nutzungsverhalten und Nutzungsdauer

Seit Einfliihrung von Privatradio (und damit einem vermehrten Angebot)
konnte die Horfunknutzung generell deutlich erh6ht werden und liegt derzeit
bei 212 Minuten pro Tag.

Die Nutzung des Mediums liegt bei den meisten Sendern unter der Woche
deutlich héher als am Wochenende; dieser Unterschied ist bei den privaten
Sendern allerdings geringer ausgepragt als bei den ORF-Sendern, vor allem
bei 03. Das hangt nicht zuletzt mit der morgendlichen Nutzung des O3-
Weckers vor bzw. zum Arbeitsbeginn zusammen und gilt flr alle Altersschich-
ten.

Auch die tagliche Reichweite des Mediums stieg tiber die Jahre kontinuier-
lich an und erreicht mit 85% im Jahr 2000 ihren H6hepunkt.
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Abb. 16: Entwicklung der Hordauer pro Tag in Minuten — Personen ab 10 Jahre

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

Quelle: Radiotest

Abb. 17: Hordauer Werktage/Wochenende in Minuten je Sender bzw. Sendergruppe —
Personen 14 bis 49 Jahre
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Quelle: Radiotest 2002 Montag bis Freitag M Samstag/Sonntag

Horer im Tagesverlauf

Uber den Morgenpeak wurde bereits an anderer Stelle berichtet. In der Detail-
analyse zeigen sich dabei kaum Unterschiede in den mittleren und éalteren
Altersbreaks. Lediglich bei den Jungen (14- bis 29-Jahrigen) verschiebt sich
diese Kurve in Richtung Vormittag.

Klare Unterschiede gibt es hingegen bei der Nutzung der unterschiedlichen
Horfunkprogramme: Wahrend der O3-Wecker den Tagesablauf der O3-Horer
dominiert, gewinnen die Privaten vor allem in den Vormittagsstunden (ab
9.00 Uhr) und zeigen uber den Tag ein ausgewogenes Reichweitenverhaltnis.
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Eine Sonderstellung nimmt hier der ORF-Sender FM4 — zum Teil einige private
jung positionierte Sender - ein, der auch in den Abendstunden das Reich-
weitenniveau halten kann.

Abb. 18: Horfunknutzung im Tagesverlauf 2002

03:00 06:00 09:00 12:00 15:00 18:00 21:00 24:00 03:00
Quelle: Radiotest 2002 W HHF 18-59 Frauen Ménner E14-29 E 10+ E14-49

Abb. 19: Horfunknutzung im Tagesverlauf 2002 — Personen 14 bis 49 Jahre
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Die Struktur der Privatradio-Horer

Das Gros der privaten Sender weist eine dhnliche Nutzerstruktur hinsichtlich
des Alters auf wie 03. Dies ist vielleicht mit ein Grund, warum eine Etablie-
rung der Sender bislang so schwer gefallen ist.

Lediglich Radio Energy als besonders junger und Radio Arabella als alter
positionierter Sender zeigen hier ein deutlich abweichendes Profil.

Die Unterscheidung nach OrtsgrofRen ist natiirlich eine hinsichtlich des Aus-
strahlungsgebietes: Da stehen stadtische Programme (Radio Energy, Antenne
Wien) Programmen in landlichen Gebieten (Antenne Steiermark, Life Radio)
gegenuber.
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Abb. 20: Altersstruktur der Sender im Vergleich
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Abb. 21: Horerstruktur nach OrtsgroBen-Klassen der Sender im Vergleich
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Stabiler Markt, mit leichter Tendenz zu den Privaten
Die starke Position der ORF-Sender wird sich auch im Jahr 2003 nicht drama-
tisch verandern. Allerdings: O3 hat sein Potenzial ausgeschépft und wird in
Zukunft eher verlieren als noch weiter dazugewinnen. Privatradios werden
hingegen in den nachsten Jahren an Marktanteilen gewinnen - die Krafte-
verhaltnisse werden sich aber nur langsam andern.

Horfunk als unverzichtbarer Teil des Werbemarktes
Generelle Entwicklung
Generell waren die fiinf Jahre zwischen 1997 und 2002 fiir die Werbe- und

Medienindustrie turbulent. Nach Jahren des, im Vergleich zur Gesamtwirt-
schaft, Uberproportionalen Wachstums (zum Beispiel 1999 + 14,9 %) war die
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Entwicklung durch den Einbruch des Werbemarktes 2001 gepragt. Durch
die allgemein schwéachere Wirtschaftsentwicklung und das Ende des Werbe-
Booms, der durch die Telekommunikations- und Internetbranche getrieben
war, verzeichnete die Mediabeobachtung 2001 erstmals einen Riickgang der
Werbeinvestitionen. Um 0,7 % war der Werbekuchen geschrumpft, 2002 setzte

sich dieser Trend mit weiteren —0,9 % fort.

Der Horfunk-Werbemarkt
Der Start der Privatradios beeinflusste den Radio-Werbemarkt, der im abge-

laufenen Jahr 2002 145,7 Millionen Euro umsetzte, positiv.

Abb. 22: Ausgaben fiir Radiowerbung insgesamt, in tausend Euro
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Mit dem 2002 erreichten Anteil von 7,8 % der klassischen Werbeausgaben
(Print, TV, Radio, Plakat), am Gesamtwerbemarkt, liegt Radiowerbung in
Osterreich héher als in Deutschland, wo im Vorjahr ein Anteil von 5,7 % er-
reicht wurde. In der Schweiz liegt der Wert mit 3,8 % noch darunter.

Abb. 23: Media-Mix 1997 bis 2002
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Abb. 24: Media-Mix 2001 und 2002: (sterreich — Deutschland — Schweiz
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Mehr Angebot bringt mehr Werbung im Medium Radio

Das zur Verfligung stehende Angebot an Werbesekunden hat sich deutlich
erhoht, eine wirkliche Regionalisierung von Radiowerbung wurde maoglich.
Kampagnenplanung kongruent zur Distribution ist mit den privaten Ange-
boten genutzte Realitat. Speziell Werbetreibende mit lokalen oder regionalen
Werbeetats haben mit den Privatradios ein attraktives Angebot gefunden.
Ein Anzeichen dafiir ist, dass die Anzahl der ,Markenartikler”, die Radio fir
ihre Kommunikation eingesetzt haben, von 1996 bis 1998 um 28 % zugenom-
men hat, ein knappes Drittel mehr Markenkommunikation, also durch den
Start der Privatradios und durch die damit starkere Bearbeitung des Marktes
durch die neuen Anbieter. Auch wenn die Anzahl der beworbenen Marken
seit 1998, im allgemeinen Trend, wieder leicht riickgangig ist, bleibt der Zu-
wachs von 18 % seit 1997 durch das flexiblere Angebot deutlich sichtbar.

Abb. 25: Anzahl der im Radio beworbenen Marken
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Die Entwicklung der Vermarktungssituation

Die Entwicklung zeigt, dass sich die Vermarktung der Privatradios durch RMS
auf nationaler Ebene durchsetzt. Private Stationen vermarkten sich lokal
selbst, das ist die Regel. Anteile nationaler Werbegelder erschlieen sich aber
nahezu allen Privatradios durch Integration in den 6sterreichweiten RMS-
Verbund. Gab es zu Beginn zusatzlich noch das Angebot der TOP 4, das den
Werbetreibenden ostdsterreichische Horer im Package anzubieten hatte, und
das ,6ffentlich-rechtlich/private Hybridangebot” von O3 und TOP 4 (,03
plus”), ist — spatestens seit 2002 — die , Top Kombi” von RMS der wichtigste
Vertriebskanal fiir die Werbesekunden 6sterreichischer Privatradios.

Der ehemalige Monopolist ORF ist in seinen regionalen Angeboten beschrankt.
Sicher mit ein Grund dafiir, dass es ein Potenzial an regionalen Werbetreiben-
den gibt, die ausschlieBlich private Radiostationen nutzen. Die Privatradios
haben sich in diesem Segment auf stabilem Niveau etabliert.

Abb. 26: Anzahl der nur im Privatradio heworbenen Marken
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Eine gemeinsame Vermarktung der lokalen und regionalen Angebote im
Senderverbund RMS bietet nationalen Werbetreibenden ein spezialisiertes
Angebot. Der ORF musste bis dato insgesamt ca. 20 % Horer-Marktanteil an
die Privaten abgeben. Um diesen Riickgang in den Leistungswerten natio-
naler Kampagnen auszugleichen, wurde das von der RMS geschaffene An-
gebot von den Werbetreibenden angenommen. Die Anzahl der Radiokam-
pagnen, die nur im ORF laufen, ist geringer geworden, das private Angebot
wird in den Uberwiegenden Fallen zusatzlich gebucht.
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Abb. 27: Anzahl der nur im ORF-Radio beworbenen Marken
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Welche Branchen nutzen Radio als Werbetrager?

Insgesamt sind die KFZ-Branche, die in allen Mediengattungen stark vertre-
tenen Telekommunikationsanbieter, der Bereich Audio-, Video- und Elektro-
gerate, Dienstleister und vor allem der Handel die starksten Werbetreibenden
im Radio. Die Strategien, die reduzierten Botschaften und die Zielgruppen
dieser Branchen decken sich mit den Starken des Mediums Radio als Werbe-
trager. Flexibilitat in Planung und Produktion, rascher Aufbau einer grof3en
Anzahl von Kontakten, hohe nationale Reichweiten und lokale Planbarkeit
machen Radio attraktiv. Hinzu kommt, dass Radio jenes elektronische Medium
ist, welches wahrend der aktiven Phase des Tages die Reichweiten konzen-
trieren und Werbeimpulse wahrend der Handels6ffnungszeiten generieren
kann.

Abb. 28: Radio-Werbeausgaben
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Entwicklung der nationalen Radiowerbung

Vergleicht man die Méglichkeiten nationaler Radiowerbung des ORF (03, 02
bis 2002, FM4 ab 2002) mit jener der Privatradios (RMS), so sind folgende
Fakten auffallig:

Der Umsatzanteil der Privatradios an nationaler Radiowerbung nimmt seit
1997 deutlich zu. Das lasst auf eine gute Marktbearbeitung des Vermarkters
RMS schliel3en. Sicherlich ist dies auch dadurch bedingt, dass der Vermark-
ter RMS von Jahr zu Jahr mehr private Stationen in das nationale Angebot
integrieren konnte.

Die Privaten mussten deutlich mehr Werbesekunden fiir ihren Anteil am
Werbemarkt verkaufen als, im Vergleich dazu, die Stationen des ORF. Dieser
konnte mit 65 % der Sekunden 78 % der Budgets auf sich vereinen.

Abb. 29: Radio-Werbesekunden
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Die Alternativen in der Vermarktung

Einen weiteren groBen Markt stellt fir Horfunkmedien die Vermarktung von
so genannten Sonderwerbeformen und Kooperationen dar. Es ist dies eine
Chance fiir die Privaten, die gegeniiber den den gesetzlichen Beschrankun-
gen unterliegenden ORF-Radios (die Vernetzung schon erfolgreich einsetzen)
flexibler On-air- und Off-air-Aktivitaten kombinieren konnten. Im Idealfall ent-
steht ein Medienprodukt mit einem erweiterten Nutzen fiir Werbekunden
und Sender: ein verbessertes Angebot fir den Horer zu schaffen und das
Festigen der Beziehung zwischen Sender und Hoérerschaft durch attraktive
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Kooperationen mit ,Horerwert” ist das Ziel. Zwischen 10% und 30 % des
Umsatzes der klassischen Werbezeitvermarktung kann eine Station, nach
Schatzungen von Experten aus der Radiobranche, dadurch erwirtschaften.

Chancen und Ausblick

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass der Osterreichische Werbe-
markt fiir Radio generell ein gutes Potenzial bietet. Rund 1.200 verschiedene
Marken setzen Radiowerbung fiir ihre gezielte Kommunikation ein — und das
seit Entstehen der privaten Angebote in verstarktem Mal. Faktum ist, dass
es bis dato kein privates Angebot fiir nationale Radiowerbung in einem
homogenen Programmumfeld gibt. Solange der ORF mit O3 alleiniger An-
bieter eines solchen nationalen Produktes mit homogenem Programm- und
Werbeumfeld ist, wird der ORF auch insgesamt seine Stellung zumindest
halten.

Potenzial liegt vor allem fur alle privaten Horfunkstationen in der Zusammen-
fihrung und gemeinsamen Vermarktung von Online- und Off-air-Bereichen.
Werbeformen, die es dem Werbetreibenden ermdglichen, die Beziehung zu
seiner Zielgruppe zu intensivieren, zu detaillieren oder zu personalisieren,
nehmen an Attraktivitat zu. Speziell die Vernetzung des www-Angebotes der
Sender mit dem On-air-Programm und die gezielte Vermarktung dieser beiden
Medien wird Umsatzpotenzial bieten.

Herta Zink ist Geschiftsfiihrerin der OMD Mediaagentur GmbH, Doris Ragetté
ist Leiterin der Abteilung Marktforschung der Radio Marketing Service GmbH
(RMS Austria); Christian Hofstetter ist Mitglied der Geschéftsleitung der
Panmedia Western Werbeplanung GmbH. Alle drei Autoren gehéren dem
Vorstand des Vereins Forum Mediaplanung (FMP) an, Herta Zink als Vor-
sitzende.
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Privatradios aus Sicht
der Konsumenten

Zwei wissenschaftliche Studien geben Aufschluss
liber Akzeptanz und Nutzung bei den Horern

Es herrscht kein Zweifel dartiber, dass der flachendeckende Start von privaten
Horfunkbetreibern in Osterreich vor fiinf Jahren aus medien-, wirtschafts-
und gesellschaftspolitischer Perspektive einen wertvollen und tberfalligen
Beitrag zur Medien- und Meinungsvielfalt darstellt. Wie aber wird die Markt-
o0ffnung im Radiobereich von den Konsumenten wahrgenommen? Empfin-
den die osterreichischen Radiohorer die privaten Anbieter auch als das, was
sie sein sollen und wollen, namlich eine attraktive Alternative zu den offent-
lich-rechtlichen Hérfunk-Angeboten?

Um die Wahrnehmung der Osterreichischen Medienkonsumenten beziiglich
der vor finf Jahren erfolgten flachendeckenden Einfiihrung von Privatradio
kritisch zu hinterfragen, wurden im Rahmen dieser Schriftenreihe zwei Unter-
suchungen mit vollig unterschiedlichen Zugangen in Auftrag gegeben: eine
reprasentative Telefon-Befragung einerseits und eine in die Tiefe gehende
Untersuchung, die auf der Methode der Gruppendiskussion beruht, anderer-
seits. Mit der Durchfiihrung der reprasentativen Untersuchung wurde das auf
Marktforschung im Bereich Radio und Musik spezialisierte Unternehmen
Coleman Research beauftragt, wobei die Konzeption der Fragebatterien von
John Moénninghoff, Coleman Research, und die Feldarbeit vom Imas-Institut
in Linz Gbernommen wurde. Die zweite Untersuchung wurde von einem Team
des Instituts fiir Publizistik und Kommunikationswissenschaft der Universitat
Wien unter Anleitung von Univ.-Prof. Dr. Peter Vitouch durchgefiihrt.

In beiden Untersuchungen kommen zwei Hauptaspekte ganz klar zum Aus-
druck: Zum einen wird die bloRe Existenz von Privatradios explizit als Berei-
cherung des Medienangebots wahrgenommen, zum anderen kommt aber
auch die oftmals als unzureichend empfundene Wettbewerbsfahigkeit im
Verhaltnis zu den 6ffentlich-rechtlichen Radioangeboten — und hier ganz be-
sonders zu Hitradio O3 — zur Geltung.
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Besonders in der Coleman-Untersuchung kommt die Vormachtstellung der
offentlich-rechtlichen Sender im heimischen Radiomarkt zum Ausdruck. Bei
den als besonders wichtig erhobenen Kriterien wie Musik, Qualitat der
Morgensendung und Nachrichten liegen die Programme des ORF, allen
voran 03, auch fiinf Jahre nach der flaichendeckenden Marktéffnung in der
Gunst der Radiohorer unangefochten weit vorne. Dennoch lassen sich an-
hand der erhobenen Daten wesentliche Teilerfolge feststellen. Direkt nach
der Bedeutung der Existenz der Privatradios befragt, sto3en diese auf eine
deutlich gréRere Zustimmung, als es die bloRen Horerdaten vermuten lassen.

In der zweiten, von Prof. Vitouch geleiteten, qualitativen Untersuchung zeigt
sich vor allem, dass sich die befragten Gruppen (Junge Erwachsene, Erzie-
hende und Geschéftsleute) tendenziell in zwei Lager spalten: jene, bei deren
Radiokonsum eine angenehme Begleitfunktion im Vordergrund steht (Musik
bzw. Entertainment), und jene wiederum, die im Radio ein Medium zur an-
genehmen Erfassung von Informationen (Nachrichten bzw. Infotainment)
sehen. Wahrend es bei den Jungen vor allem die Musik ist, die den Reiz am
Radioh6ren ausmacht, ist es bei den Geschaftsleuten die Informationsleis-
tung des Radios. Die Gruppe der erziehenden Mitter wiederum schatzt das
Medium fiir seine Funktion als angenehmer, informativer und unterhaltsamer
Tagesbegleiter.

In beiden Untersuchungen sind ahnliche Ergebnisse erkennbar: Beztglich
Qualitat im Programm und Attraktivitat bei den Horern haben die privaten
Horfunkanbieter nach den ersten fiinf Jahren noch erheblichen Aufholbedarf
gegenlber den 6ffentlich-rechtlichen Radioangeboten, dennoch bildet das
bisher Geleistete eine solide Basis fur die weitere Entwicklung.
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Coleman Research: Eine solide Basis,

aber noch viel zu tun
John Ménninghoff

Anfang 2003 beauftragte die RTR-GmbH die Marktforschungsinstitute ,,Cole-
man Research” (Hamburg, John Ménninghoff), das auf die Bereiche Horfunk
und Musik spezialisiert ist, und IMAS, Linz, mit einer Generalstudie tGber den
Osterreichischen Radiomarkt. Die Feldarbeit wurde zwischen dem 12.Februar
und 14. Marz 2003 durchgefiihrt, 600 Personen im Alter zwischen 14 und 49
Jahren (der Hauptzielgruppe der meisten Privatradio-Veranstalter) wurden
in ganz Osterreich befragt. Ziel war es, die demoskopischen Ergebnisse der-
art zu analysieren, um einerseits den Status quo des Osterreichischen Radio-
marktes nach dem Jahr fiinf der Einfihrung von Privatradio abzubilden,
andererseits etwaige MalBnahmen fir die zukiinftige Entwicklung ableiten zu
kénnen.

Die Generalaussage der Studie kann gleich zu Beginn vorweggenommen
werden: Osterreich ist im Jahr 2003 noch weit von einem entwickelten und
abgesicherten dualen Markt der elektronischen Medien entfernt. Zwar wurde
die private Erganzung zu den 6ffentlich-rechtlichen Horfunkprogrammen des
ORF in Summe positiv aufgenommen, von einer breiten Akzeptanz ihrer
programmlichen Inhalte jedoch sind die Privatradios noch entfernt, bzw. ent-
sprechen sie noch nicht in ausreichendem Mal3 den Erwartungen des Publi-
kums. Die Ergebnisse der Studie lassen sich dahin gehend interpretieren,
dass die noch unzureichende Performance der Privatradios sowohl an der
nicht ausreichend nachhaltigen Strategie der privaten Radiobetreiber selbst
lag und liegt als auch an den Rahmenbedingungen in Osterreich: Die beiden
Séaulen des dualen Radiomarktes sind nach wie vor unterschiedlich stark aus-
gepragt. Diese Aussage gilt hier insbesondere fiir die Anteile am Horer-
markt — der Werbemarkt wird (wie an anderer Stelle dargestellt) bereits von
den Privatradios deutlich mitgestaltet.

43 % hoéren zumindest einmal in der Woche Privatradio

Fast jeder zweite Osterreicher der Altersgruppe 14 bis 49 Jahre hort zumin-
dest einmal pro Woche ein Privatradio. Dies zeigt sich in der Darstellung des
~Weitesten Horerkreises” (WHK). Er gibt an, wie viele Horer den jeweiligen
Radiosender mindestens einmal wochentlich gehort haben.”

1) Mehrfachnennungen bei der Abfrage moglich.
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Abb. 1: Wochentlicher WHK auf Basis aller Horer
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Die Marktsituation in Osterreich in der blitzlichtartigen Struktur dieser Unter-
suchung: 43 % aller 14- bis 49-Jahrigen? in Osterreich horen nach eigenen
Angaben einen der privaten Radiosender des Landes. Im Gegensatz dazu
kommt Hitradio O3 auf einen wochentlichen WHK von 69 %.

In Summe kommen die 6ffentlich-rechtlichen Osterreichischen Sender auf
eine noch wesentlich hhere Horerzahl: 93 % aller 14- bis 49-Jahrigen horen
nach eigener Auskunft wenigstens einen dieser Sender eine Stunde pro Woche
(mindestens eine Stunde pro Woche als Definition fir ,weitester Horerkreis”).

Hitradio O3 verfiigt auch iiber die mit Abstand hochste P1-Horerschaft® aller
Sender, denn mehr als die Halfte (53 %) aller 14- bis 49-Jahrigen horen diesen

Sender nach eigenen Angaben am meisten.

Abb. 2: P1 auf Basis aller Horer
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Quelle: RTR-GmbH/Coleman/IMAS 2003

2) Alle Reichweitenangaben dieser Studie sowie auch der Terminus ,alle Horer” beziehen sich immer
auf die 14- bis 49-Jahrigen, da sich Privatradios aus Werbung finanzieren und dieser Personenkreis
eine fiir die Werbewirtschaft besonders relevante Zielgruppe darstellt.

3) P1: das ,erste” Programm eines Radiohorers, also jenes Programm, das er am meisten hort.
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Hinter Hitradio O3 rangieren die 02-Regionalsender, die in der Summe auf
eine P1-Horerschaft von 19 % kommen. O3 und 02 bestimmen maRgeblich
die Vorherrschaft der o6ffentlich-rechtlichen Sender bei der P1-Horerschaft
in Osterreich, denn 82 % aller 14- bis 49-Jahrigen horen vorzugsweise einen
offentlich-rechtlichen Sender — im Gegensatz zur wochentlichen P1-Horer-
schaft der Privatsender von 17 %, ein Wert, der freilich nur knapp hinter den
19 % der O2-Regionalsender des ORF liegt.

Die Vormachtstellung der 6ffentlich-rechtlichen gegeniiber den privaten
Radiosendern ist im Hinblick auf die Umwandlung des WHK in wochentliche
P1-Horerschaft besonders ausgepragt.

Die o6ffentlich-rechtlichen Sender als Gruppe schaffen es, von ihren 93 % der
14- bis 49-Jahrigen, die mindestens einmal pro Woche einen ihrer Sender
horen (WHK), immerhin 88 % zu P1s (Stammhorer) zu machen. Die Privat-
sender vermogen lediglich 40 % ihres WHK in P1-Horerschaft umzuwandeln.
Daraus kann abgeleitet werden, dass blof3 ein einziges Mal ,Reinhdren” in
die o6ffentlich-rechtlichen Programme bei fast neun Zehntel der Horer bewirkt,
diesen Sender zum beliebtesten werden zu lassen. Bei den Privatsendern
geschieht dies aber nur bei weniger als jedem Zweiten.

Abb. 3: WHK-Conversion auf Basis aller Horer
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Quelle: RTR-GmbH/Coleman/IMAS 2003

Ein GroRteil der von den offentlich-rechtlichen Sendern erreichten hohen
WHK-Conversion geht auf das Konto von Hitradio O3, das 77 % seines WHK
in P1-Horerschaft umwandelt. Diese Kraft des Programms und auch der
Marke ist bei O2 Regional mit 50 % schon deutlich geringer.
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Auch im Hinblick auf die P2-Horerschaft? liegen die offentlich-rechtlichen
Radiosender vor ihren privaten Wettbewerbern. 32% aller Horer nennen
einen oOffentlich-rechtlichen Sender als den am zweithaufigsten gehorten
Sender - verglichen mit einem entsprechenden P2-Anteil der Privatsender
von 23 %.

Abb. 4: Wochentliche P2 auf Basis aller Horer
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Vorherrschaft des offentlich-rechtlichen Rundfunks

reicht quer durch alle Altersgruppen

Eine Aufschliisselung der Stichprobe nach Alter und Geschlechtszugehorig-
keit zeigt, dass der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk in jedem dieser Segmente

vorne liegt.

Abb.5: Wochentliche P1 nach Altersgruppen
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4) P2: jenes Programm, das ein Horer am zweith&ufigsten hort.
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Im Vergleich der verschiedenen Altersgruppen ist der addierte wochentliche
P1-Anteil der 6ffentlich-rechtlichen Radiosender stabil. 81% der Horer zwi-
schen 14 und 29 Jahren sind P1-Horer eines 6ffentlich-rechtlichen Senders,
und in der Altersgruppe 30 bis 49 Jahre liegt der entsprechende P1-Anteil
bei 83 %. Die Privatsender erreichen in diesen beiden Altersgruppen wochent-
liche P1-Anteile von 18 % bzw. 17 %.

Hitradio O3 ist der fiihrende Sender sowohl unter jiingeren wie unter alteren
Horern der untersuchten Zielgruppe. Seine wochentliche P1-Horerschaft ist
mit 62 % in der Altersgruppe 14 bis 29 Jahre allerdings wesentlich héher als
mit 47 % in der Altersgruppe 30 bis 49 Jahre. Dennoch sind die 6ffentlich-
rechtlichen Sender bei der P1-Horerschaft unter den 30- bis 49-Jahrigen nach
wie vor vorherrschend, und zwar wegen des erhdhten Zuspruchs der 02-
Regionalsender unter den nicht mehr ganz so jungen Hoérern. 02 verbucht
unter den 30- bis 49-Jahrigen eine wochentliche P1-Horerschaft von 26 % —
verglichen mit einem entsprechenden Anteil von 8 % unter jingeren Horern.

Méanner héren mit hoherer Haufigkeit als Frauen Privatsender, der Unter-
schied zwischen den Geschlechtern erscheint signifikant. 47 % der Manner
horen nach eigenen Angaben zumindest einmal pro Woche Privatsender,
verglichen mit einem , weiblichen” WHK dieser Sender von 38%. Die Be-
trachtung der wochentlichen P1-Horerschaft zeigt ebenso, dass Manner mehr
als Frauen regelmaRig einen Privatsender héren, und zwar mit einem Ab-
stand von 19 % zu 15 %.

Abb. 6: Waochentliche P1 nach Geschlechtszugehdrigkeit
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Nur geringe regionale Unterschiede

Die Vorliebe fiir 6ffentlich-rechtliche Radiosender gilt einheitlich in allen fiinf
groBeren Regionen, die in der vorliegenden Studie berlcksichtigt wurden.
In jeder dieser finf Regionen gaben mindestens drei Viertel der Befragten
an, dass sie am haufigsten einen offentlich-rechtlichen Sender horen. Ein-
zelne Bundeslander wurden aus methodischen Griinden zusammengefasst,
da andernfalls bei Unterteilung in neun Regionen (= Bundeslander) die zu
niedrigen Fallzahlen zu statistisch zu wenig zuverlassigen Ergebnissen ge-
flhrt hatten.

Abb. 7: Wochentliche P1 nach Regionen
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Die Horer in Wien sind am stérksten auf offentlich-rechtliche Radiosender
festgelegt, insbesondere wegen der (iberdurchschnittlich starken Position
von O1 und FM4 in der Bundeshauptstadt (mit zusammen 24 % der wochent-
lichen P1-Horerschaft). Trotz der niedrigeren Horerbeteiligung fir Hitradio
03 und 02 Regional in Wien verbuchen die éffentlich-rechtlichen Sender zu-
sammen einen Marktanteil von 86 %. Lediglich 14 % der Befragten in Wien
horen nach eigener Aussage einen Privatsender am meisten.

Am anderen Ende des Spektrums steht das Horverhalten in Oberdésterreich,
wo 22 % der Horer zum P1-Publikum privater Sender gehdren. Interessanter-
weise erreicht Hitradio O3 mit einer wochentlichen P1-Hérerschaft von 60 %
in Oberosterreich sein im Vergleich aller Regionen bestes Ergebnis, doch die
anderen 6ffentlich-rechtlichen Sender — insbesondere O2 Regional — erobern
in Oberosterreich weniger Horer. Daraus resultierend gehoren in Oberdster-
reich 78 % der Horer zum P1-Publikum eines 6ffentlich-rechtlichen Senders
— ein Unterschied von acht Prozentpunkten zur Region Wien.
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Humorvolle Moderatoren fast so wichtig
wie Nachrichten und Verkehrsmeldungen

Abb. 8: Wichtigkeit von Programm-Merkmalen auf Basis aller Horer
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Fir die Horer sind Verkehrsmeldungen fiir ihre Region das wichtigste der ins-
gesamt 14 in der vorliegenden Studie getesteten Programm-Merkmale. 75 %
aller 14- bis 49-Jahrigen halten es fiir ,sehr wichtig”, dass ein Sender Ver-
kehrsinformationen bringt, gefolgt von 74 %, die nationale und internatio-
nale Nachrichten favorisieren.

In der Bedeutung nicht weit dahinter rangieren allerdings ,,Moderatoren mit
dem besten Sinn fiir Humor”, die 69 % aller Horer als ,sehr wichtig” bezeich-
nen. Das Interesse flir Unterhaltung durch Moderatoren ist sogar groRRer als
das fiir ,,die meiste Musik mit den wenigsten Unterbrechungen”, welches
64 % aller Horer fur ,sehr wichtig” halten.

Humorvolle Moderatoren haben insbesondere fiir jingere Horer grof3en
Stellenwert, und zwar gelten sie bei 73 % der 14- bis 29-Jahrigen als ,sehr
wichtig”; das ist der hochste Wert aller getesteten Programm-Merkmale in
dieser Gruppe. Der Appeal humorvoller Moderatoren erstreckt sich aber auch
auf die nicht mehr ganz so jungen Horer, denn 67 % der Befragten der Alters-
gruppe 30 bis 49 Jahre bezeichneten dieses Programm-Merkmal als ,,sehr
wichtig”.

Sport, Informationen (iber das kulturelle Geschehen sowie , niitzliche Tipps flr
den Alltag” stoBen eindeutig auf begrenztes Interesse. Hochstens ein Drittel
der Horer bezeichnet eines dieser Programm-Merkmale als ,sehr wichtig”.

Musik nach wie vor maBgeblicher Faktor fiir die Wahl des P1-Senders

Zwar stufen die Horer Wettermeldungen, Nachrichten und humorvolle Mode-
ratoren eindeutig als ,sehr wichtig” ein, aber die ,treibende Kraft” flr die
Auswahl des P1-Senders ist die Musik. 44 % aller Horer nennen ,die beste
Musik” als Hauptgrund fiir die Auswahl ihres Lieblingssenders, gefolgt von
19 %, die ,die unterhaltsamste Morgensendung” als wichtigstes Kriterium
angeben und damit die Bedeutung eines attraktiven Programms am Morgen
erkennen lassen.

Im Vergleich dazu nennen deutlich weniger Horer Nachrichten, Wetter und
andere Informationen als Hauptgrund flir die Auswahl ihres Lieblingssen-
ders. Trotz der Einstufung einiger dieser Elemente als ,sehr wichtige” Pro-
gramm-Merkmale sind sie fiir die Auswahl des Lieblingssenders langst nicht
so entscheidend wie Musik und eine unterhaltsame Morgensendung.
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Abb. 9: Hauptgrund/zweiter Grund fiir die Auswahl des Lieblingssenders
auf Basis aller Horer
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beste Musik unterhaltsamste beste lokale hilft bei schlechtem Osterreich- und
Morgensendung Information Wetter, gute Laune Weltnachrichten
zw. 5 und 10 Uhr zu behalten
Quelle: RTR-GmbH/Coleman/IMAS 2003 Hauptgrund zweiter Grund

Offentlich-rechtliche Sender bei den meisten Senderimages fithrend

Wie angesichts ihrer Vormachtstellung bei der Horbeteiligung zu erwarten,
liegen die 6ffentlich-rechtlichen Sender auch bei den meisten Senderimages
in Fihrung. Am starksten ist ihre Assoziation von 88% mit den ,besten
Osterreich- und Weltnachrichten”, doch diese Sender erreichen als Gruppe
auch fiur jedes andere in der vorliegenden Studie getestete Senderimage
eine Assoziation von mindestens 50 %.

Auf den Platzen hinter dem vorrangigen Image der 6ffentlich-rechtlichen
Sender fir Nachrichten folgen ihre starken Images fiir Rundfunkpersonlich-
keiten. 78 % aller Horer assoziieren 6ffentlich-rechtliche Sender mit der ,, bes-
ten Morgensendung zwischen 5 und 10 Uhr” und 77 % mit dem Image fir
~Moderatoren mit dem besten Sinn fiir Humor”. Im Gegensatz dazu besitzen
private Radiosender nur sehr schwache Images im Zusammenhang mit ihren
Rundfunkpersonlichkeiten, und zwar mit entsprechenden Ergebnissen von
12% bzw. 14 %.

Ausschlaggebend fiir das starke Abschneiden der 6ffentlich-rechtlichen Sen-
der bei den Images fiir Rundfunkpersonlichkeiten ist Hitradio 03, denn 57 %
aller Horer assoziieren diesen Sender mit humorvollen Moderatoren und
55 % verbinden ihn mit der ,besten Morgensendung®”. Die O2-Regionalsen-
der werden insgesamt nicht besonders stark mit Rundfunkpersonlichkeiten
assoziiert, sie verbuchen ihre starksten Images fir ,die besten Nachrichten
und Informationen aus Ihrer Region” sowie ,die besten Informationen lber
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das kulturelle Geschehen in Ihrer Region”, und zwar jeweils mit einer Asso-
ziation mit diesen Images von 37 %. Die Privatsender kommen hier in Summe
auf 24% bzw. 22 %, liegen damit nach wie vor klar hinter 02, kénnen aber
immerhin in ihren Entwicklungsmadglichkeiten bereits auf eine solide Basis
bauen.

Der einzige Bereich, in dem die privaten Sender bei ihrem Appeal mit den
offentlich-rechtlichen Sendern wirklich konkurrenzfahig sind, ist die Musik-
quantitat. Die Privatsender erreichen mit 37 % fur ,die meiste Musik mit den
wenigsten Unterbrechungen” ihr mit Abstand starkstes Image. Auf der ande-
ren Seite verbuchen die 6ffentlich-rechtlichen Sender hierflir im Vergleich
aller getesteten Senderimages mit 50 % ihr niedrigstes Resultat.

Positive Images der Privatsender

Trotz der unveranderten Vormachtstellung der 6ffentlich-rechtlichen Sender
in der Osterreichischen Rundfunklandschaft sind die Reaktionen der Horer
auf die Einfiihrung privater Sender tiberwiegend positiv. Vor allem werden
die Privaten als Verbesserung des Programmangebots empfunden, denn
61% aller Horer stimmen ,voll und ganz” zu, die Privatsender seien ,auf
jeden Fall eine Bereicherung der Programmvielfalt”. Lediglich 3% aller Horer
teilten diese Aussage ,Uberhaupt nicht”.

Abb. 10: Zustimmung/Ablehnung auf Basis aller Horer
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Privatsender sind auf mit Privatsendern habe seit Einfiihrung der Privat-
jeden Fall eine Bereiche- ich musikalisch gréBere sender erfahre ich mehr
rung der Programmvielfalt Vielfalt als vor Einfiihrung aus meiner Region
Quelle: RTR-GmbH/Coleman/IMAS 2003 stimme voll und ganz zu stimme iiberhaupt nicht zu

Auch anderen positiven Aussagen liber Privatsender wird allgemein zuge-
stimmt, wenn auch nicht in dem gleichen Ausmal3. Wahrend die Horer der
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Meinung sind, die Privatsender wiirden zur Programmuvielfalt beitragen, gilt
dies hinsichtlich der musikalischen Vielfalt in abgeschwachter Form: 46 %
aller Horer stimmen ,,voll und ganz” der Aussage zu, mit den Privatsendern
bekéamen sie ,auch musikalisch eine grof3ere Vielfalt”.

AuBerdem zeigt sich die Stirke der O2-Sender als Anbieter regionaler Infor-
mationen daran, dass nur ein relativ geringer Anteil von 31% aller Horer
,Vvoll und ganz” der Aussage zustimmt, ,seit Einflihrung der Privatsender
erfahre ich mehr aus meiner Region”. Dieser Anteil ist zwar hoher als die
Verneinung dieser Aussage durch 17 % aller Horer, doch fiir die Privatsender
bleibt auf diesem Sektor dennoch eine Menge zu tun.

Resiimee

Insgesamt demonstriert die vorliegende Studie die ungebrochene Vorherr-
schaft der o6ffentlich-rechtlichen Radiosender in der Horergunst gegentiber
den Privatsendern in Osterreich. Die 6ffentlich-rechtlichen Sender behaupten
sich hinsichtlich der P1-Horerschaft mit einem mehr als viermal héheren
Marktanteil gegentliber den Privatsendern.

Dies beruht vor allem auf der Stérke von Hitradio O3, insbesondere unter
den jiingeren osterreichischen Horern. Uber die Musik hinaus hat Hitradio
03 die unterhaltsameren Moderatoren und eine ansprechende Morgensen-
dung zu bieten, die unter den 0Osterreichischen Horern einen sehr hohen
Stellenwert besitzt. Die Vormachtstellung der 6ffentlich-rechtlichen Radio-
sender erklart sich auRerdem daraus, dass die O2-Regionalsender eine Liicke
schlieRen, die durch eine gewisse Schwiache von Hitradio 03 als Anbieter
von regionalen Nachrichten und Informationen begriindet ist. Eine weitere
Erklarung fur die ausgepragte und dominierende Marktposition insbeson-
dere von O3, aber auch der Regionalsender des ORF, liegt schlieRlich wohl
auch in den erheblichen Marketingaufwendungen des ORF fiir seine Horfunk-
sender (klassische Werbung etwa im Rahmen permanenter Plakatkampag-
nen mit besonders hoher Intensitat, Events und Off-air-Promotion fiir 03 und
jahrelange Cross-Promotion fiir O3 in den Fernsehprogrammen des ORF).

Die vorherrschende Position der 6ffentlich-rechtlichen Sender ist aber auch
eine Folge offensichtlicher Schwachen der 6sterreichischen Privatsender
selbst. Die niedrigen WHK-Ergebnisse dieser Sender deuten auf ein generell
zu geringes Interesse an den von diesen Sendern gebotenen Formaten hin.
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Die schwache WHK-Conversion der Privatsender zeigt, dass selbst bei den
an diesen Sendern interessierten Horern , Tune-out”-Faktoren wirksam sind,
die viele dazu veranlassen, sich flir 6ffentlich-rechtliche Sender als P1- und
P2-Sender zu entscheiden.

Privatsender leiden auch an ihrer zu geringen Fokussierung auf bestimmte
demografische Gruppen. Wie Hitradio O3 beweist, sind Sender im Allgemei-
nen erfolgreicher, wenn sich ihre Horerschaft bis zu einem gewissen Grad
auf eine bestimmte Altersgruppe konzentriert.

Wir vermuten angesichts der Tatsache, dass die Musik fiir die Horer den mit
Abstand wichtigsten Grund flr die Auswahl ihres P1- und P2-Senders dar-
stellt, dass es den Privatsendern bisher nicht gelungen ist, angemessen flr
ein hochwertiges Musikangebot gewdrdigt zu werden. Damit diese Sender
in den Ratings besser abschneiden, missen sie sich darauf fokussieren,
dass jeder eingesetzte Titel beliebt ist und zugleich zu der jeweils verfolgten
Musikstrategie passt.

Der einzige Bereich, in dem Privatsender bei den Images eine gewisse Reso-
nanz finden, ist als Anbieter von Musik mit sehr wenigen Unterbrechungen.
Auch wenn es sich hierbei um ein bewahrenswertes Image handelt, hat Cole-
man vielfach festgestellt, dass Sender mit kaum mehr als einem ,Jukebox”-
Image Probleme haben, langfristig eine signifikante Horerschaft anzuspre-
chen. Die Horer fiihlen sich am Anfang von solchen Sendern angezogen,
reagieren friiher oder spater aber gelangweilt und verlangen nach einem
hoheren Unterhaltungswert.

Nach héherer Resonanz in Osterreich suchende Privatsender miissen daher
andere Programm-Merkmale entwickeln, die auf die Horerschaft anziehend
wirken. AuBerdem kommt es nicht nur darauf an, solche Elemente anzubie-
ten, sondern auch darauf, verbreitet damit assoziiert zu werden. Der zweite
Aspekt hangt weniger vom On-air-Angebot des Senders ab, sondern viel-
mehr vom externen Marketing Uber andere Medien (siehe oben).

Das hervorstechendste und fiir Privatsender in Osterreich wichtigste Pro-
gramm-Merkmal ist eine unterhaltsame Morgensendung, die von den Oster-
reichischen Horern eindeutig verlangt wird. Privatsender kdnnen besser
abschneiden, wenn sie Morgensendungen anbieten, die der offenkundig er-
folgreichen Morgensendung von Hitradio O3 Konkurrenz machen. Dariiber
hinaus sind die Erfolgschancen grof3er, wenn regionale Vorteile gegentliber
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Hitradio O3 ausgenutzt werden. Die 02-Regionalsender besitzen verbreitet
zwar Images als Anbieter regionaler Informationen, doch die Images im Be-
reich der Moderation sind sehr schwach entwickelt.

Ausblick

Die friihe Geschichte der Privatradios in Osterreich ist keine des Knalleffektes.
Erst in mehreren Anlaufen, bei denen anfangs so mancher Privatradiobe-
treiber viel Geld und Motivation eingebli3t hatte, konnte die private Land-
schaft wachsen und so auch Vertrauen aus dem Horer- und Werbemarkt
schopfen. Die Unsicherheiten der Anfangszeit wirken noch bis heute. Jeder
Radiobetreiber wird kaum bestreiten wollen, dass er dadurch (und auch durch
die wirtschaftliche Lage weltweit) nach wie vor — um es salopp auszudriicken
— jeden Euro zweimal umdreht, bevor er ihn ausgibt.

Gutes Programm, gerade auf den Aspekt des Kriteriums Morgensendung be-
zogen, kostet Geld. Geld, das sich aber auch in kleinen und kleinsten Versor-
gungsraumen nur sehr schwer verdienen lasst. Die Einraumung von grof3eren
Versorgungsgebieten ist somit untrennbar mit der Qualitat der Privatradios
verbunden.

Daruber hinaus zeigt das Ergebnis der Studie weiters sehr deutlich, dass es
einen groRen Qualitdtsbedarf an Mitarbeitern im privaten Bereich gibt. Aus-
und Weiterbildungsmaglichkeiten auf hohem Niveau miissen auch im priva-
ten Radiobereich in Osterreich als Standard gelten, will die Branche in Zu-
kunft ihre Marktanteile erhohen.

Das Faktum, dass Radio ein Unterhaltungs- und kein Informationsmedium
ist, zeigt diese Studie ebenfalls eindeutig. Das Publikum erwartet sich vom
modernen Massenmedium Radio die ,richtige Musik” und Moderatoren, die
Witz und Personlichkeit ausstrahlen. Die — zwar in der Horergunst schon weit
abgeschlagenen, aber dennoch nicht unwichtigen — Anforderungen nach
lokaler Information werden nicht in Form von ,Beitragen”, sondern mit dem
,Transportmittel” der beschriebenen Art von Moderation oder ahnlichen
unterhaltenden Wortelementen erwartet. Diese Fakten werden auch auf
Seiten der Eigentiimer und des Managements der Privatsender zu einem
Umdenken fiihren missen, wollte man in Zukunft die Performance der priva-
ten Radiostationen verbessern.
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Zu guter Letzt ist auch der Gesetzgeber von den Vorgaben des Publikums
betroffen: Die Auswahlkriterien flir die Zuteilung einer Horfunkzulassung
decken sich nicht in allen Punkten mit den in dieser Studie ausgewiesenen
Winschen des Publikums und damit den Markterfordernissen und den Ent-
wicklungsnotwendigkeiten der Branche.

Dennoch: Die Grundstimmung in Osterreich nach fiinf Jahren Privatradio ist
positiv, Teilerfolge sind erzielt. Das Viele, das es noch zu tun gibt, kann auf
eine solide Basis bauen.

John Ménninghoff ist geschéftsflihrender Gesellschafter von Coleman Re-
search, die Studienergebnisse wurden von Thomas Klock fiir die vorliegende
Schriftenreihe aufbereitet.
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Versprich mir, nicht
auf einmal stumm zu sein’

Radiohéren als Inszenierung von Entertainment und Infotainment —
eine Studie liber die Wahrnehmung der Konsumenten bezliglich Privatradio

Anlasslich des fiinfjahrigen Bestehens von Privatradio in Osterreich wurden
im Rahmen eines Forschungsauftrages vier Gruppendiskussionen mit ver-
schiedenen Gruppen (junge Mdtter, die in Karenz sind, junge Erwachsene
aus der Partyszene, leitende Angestellte von Finanzdienstleistern und Ge-
schaftsflihrer aus der Baubranche) durchgefiihrt. Ziel der Studie war es, zu
untersuchen, ob und inwieweit Privatradio als Alternative zu 6ffentlich-recht-
lichen Sendern gesehen wird und inwieweit es sich in den Alltag der Horer
eingefligt hat. Gruppendiskussionen eignen sich als Erhebungsmethode ins-
besondere dort, wo es gilt, die alltagliche Handlungspraxis und gemeinsame
Orientierungen der Untersuchten zu erforschen.

Wir stellen zunéchst die Ergebnisse aus diesen Gruppendiskussionen in einer generali-
sierten Zusammenfassung dar, um dann anschlieend einzelne Passagen aus den Diskus-
sionsgruppen detaillierter zu betrachten. Die detailliertere Betrachtung erméglicht einer-
seits eine Prasentation des zugrunde liegenden Materials und dessen dokumentarische
Interpretation, bleibt aber andererseits —aus naheliegenden Griinden, es kann in dem ge-
gebenen Rahmen keine vollstandige komparative Analyse ausgebreitet werden — auf
einer eher deskriptiven Ebene. Bei der Betrachtung der Ergebnisse unserer Untersuchung
gilt es zu beriicksichtigen, dass bestimmte Horergruppen —zum Beispiel Pensionisten, An-
gehdorige von einfacheren Bildungsmilieus, Jugendliche — keinen Eingang in das Forschungs-
sample gefunden haben und von daher auch keine Giiltigkeit fiir diese Horergruppen in
Anspruch genommen wird.

Information als 6ffentlich-rechtliche Kernkompetenz
Alle Teilnehmer an den Gruppendiskussionen verfligen (iber ein detailliertes
praktisches Wissen liber die Radiolandschaft, und es werden implizit immer

wieder Vergleiche zwischen den einzelnen Sendern und speziell zwischen
offentlich-rechtlichen Sendern auf der einen und privaten Sendern auf der

1) Der Titel stammt aus Bert Brechts: ,, Auf den kleinen Radioapparat.”
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anderen Seite gezogen. Bezliglich der Frage, ob private oder 6ffentlich-recht-
liche Radiosender praferiert werden, zeigt dann auch die Horpraxis bei den
Diskussionsteilnehmern eine klare Dreiteilung. Dort, wo Unterhaltung prafe-
riert wird, wird auch bevorzugt Privatradio gehort, denn der bevorzugte
Musikstil ist bei diesen Sendern haufiger vorzufinden als bei den 6ffentlich-
rechtlichen Sendern, wie auch den Privatradios allgemein eine grof3ere Horer-
nahe zuerkannt wird. Ebenso werden Privatradios dann bevorzugt, wenn ein
lokaler Bezug der Informationsbeitrage erwiinscht ist. Je mehr jedoch das
Pendel in Richtung Information ausschlagt, um so eher wird 6ffentlich-recht-
lichen Sendern der Vorzug gegeben, da diesen infolge groRerer personeller
Ressourcen, zum Beispiel eigene Korrespondenten vor Ort, eine abwechs-
lungsreichere Berichterstattung attestiert wird. Andererseits erkennen die
Teilnehmer allen Radiosendern eine identische Glaubwirdigkeit bei den
Nachrichten zu. Den gehorten Nachrichten wird trotz bzw. gerade wegen
der fehlenden Bilder eine tendenziell groBere Authentizitat als Fernsehnach-
richten zugeordnet, Bilder gelten als leichter manipulierbar und auch als
starker manipulierend, glinstigstenfalls als zusatzliche Information, aber
nicht als essentiell flir Nachrichten.

Zum Teil lassen sich die Praferenzen fur oder gegen einen privaten Sender
schlicht mit den Hororten in Verbindung bringen, dort, wo die Empfangssta-
tionen beweglich sind (Autoradios), werden haufig schon aus technischen
Griinden die offentlich-rechtlichen Sender praferiert, lassen sie sich doch
landesweit bequem empfangen, ebenso wie die Verkehrsnachrichten landes-
weite Gultigkeit haben und nicht auf eine bestimmte Region beschrankt sind.
Es ist eben nicht ein stationarer Horort mit einem bestimmten Einzugsgebiet,
sondern ein ,0sterreichweiter”.

Vielfalt fordert die Qualitat

Einig sind sich alle Diskussionsteilnehmer in einer Beurteilung der Privat-
radios: Egal, ob man diese nun hort oder nicht, schon ihre bloRe Existenz
hat durch erhéhten Konkurrenzdruck die Radiolandschaft zu einer besseren
gewandelt. So wird beispielsweise von Gruppendiskussionsteilnehmern, vor
allem dann, wenn sie bevorzugt 6ffentlich-rechtliche Sender héren, immer
wieder der ,Relaunch” von 03, das heit die Umstrukturierung des Pro-
grammaufbaus, nach dem Start der Privatradios geschildert, 03 habe seine
Qualitat durch die neue Konkurrenz gesteigert.
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In dem angedeuteten Spektrum aus Unterhaltung und Information wird
dem ,richtigen” Sender eine wichtige Bedeutung zuerkannt. So gibt es
immer wieder Phasen, in welchen man mit dem bisherigen Lieblingssender
unzufrieden wird und man das Frequenzspektrum nach neuen oder anderen
Sendern absucht, vor allem Privatradios werden in dieser Experimentier-
phase immer wieder aufgesucht. In einer Art Erprobungsphase wird dann
getestet, ob sich der nun gefundene Sender besser als der bisherige zum be-
gleitenden Horen eignet. Hat man jedoch einmal einen geeigneten Sender
gefunden, so bleiben alle Gruppendiskussionsteilnehmer diesem treu, so-
lange er passt, und die Strukturierung des Programms bleibt vollkommen
diesem Uberlassen. Zwar diskutieren alle Teilnehmer von sich aus die Mog-
lichkeit, gezielt Radiosendungen oder Radiosender auszuwahlen, finden aber
quasi im gleichen Atemzug lauter Hindernisse, die dies verunmaoglichen.
Unpassende Sendezeiten, fehlende Programmibersichten, unzureichende
technische Ausstattungen zur Aufzeichnung in Abwesenheit, fehlendes An-
gebot eines speziellen Programms. Kaum eine Moglichkeit wird ausgelassen,
um zu erklaren, warum man nicht gezielt Radio hore. So sehr also einerseits
bei allen Teilnehmern tagliches Radiohdren zur Normalitat des Alltags gehort,
ohne Radio wiirde etwas fehlen, so wenig Aufwand und Aufmerksamkeit
wenden sie daflir auf. Radiohoren gilt als Selbstverstandlichkeit und wird
ebenso behandelt.

Wortbeitrage: Erwiinscht, aber kaum gehort

LieBe man den Teilnehmern der Gruppendiskussionen die Moglichkeit, sich
ihr eigenes Wunschradio zu gestalten, so kommen zum Teil paradoxe Ergeb-
nisse zutage. Am ehesten findet sich noch in der Gruppe der jungen Erwach-
senen aus der Partyszene eine Ubereinstimmung zwischen gelebter Hor-
praxis und idealisierter. Flr diese Gruppe bestlinde das Wunschradio aus
einer immer und Uberall verfligbaren Jukebox, die 24 Stunden am Tag nichts
weiter tut als praferierte Musikstlicke abzuspielen, so wie dies zum Beispiel
zu Silvester praktiziert wird. Je mehr jedoch Wert auf Informationen gelegt
wird, desto mehr entfernt sich das Wunschprogramm von der eigentlichen
Horpraxis. Zwar besinnt man sich einerseits vermehrt auf die eigentlichen
Qualitaten des Radios — so wiirde zum Beispiel jeder Wortchef bei einem
Radiosender die diesbeziiglichen AuBerungen der Gruppendiskussionsteil-
nehmer mit Begeisterung vernehmen — man wiinscht sich haufigere Horspiele,
mehr technische, politische und wirtschaftliche Sachbeitrage, um sie anderer-
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seits letztendlich doch nicht zu horen. Am besten illustrieren lasst sich dies
durch ein Beispiel: Einer der Teilnehmer hat, begeistert von den technischen
Moglichkeiten seines neuen Autoradios, dieses so programmiert, dass ihm
ausschlieBlich Nachrichten zu Gehor kamen. Nach wenigen Tagen war er da-
von so entnervt, dass er schleunigst diese Einstellung wieder entfernt hat
und mittlerweile sogar ganz vergessen hat, wie sie sich reaktivieren liel3e.

Uber alle untersuchten Gruppen und Unterschiede in diesen Gruppen hin-
weg zeigte sich in den Gruppendiskussionen eine gemeinsame Praxis des
Radiohdrens: Man hoért Radio nebenbei, sei es neben dem Autofahren, sei
es neben der Versorgung der Kinder oder neben der Morgentoilette. Ob-
wohl alle Teilnehmer mehr oder weniger lbereinstimmend beschreiben,
dass sie die Giberwiegende Zeit neben anderen Beschéaftigungen Radio horen,
konnen sie sich dieses Phanomen aber nicht so recht erklaren. Von daher
kommentieren sie ihre eigene Radiohdrpraxis in liberwiegend negativen
Formulierungen, dies sei , eine Beschaftigungstherapie”, ein ,Uberbriicken
der Stille”, ein ,Ablenken” oder schlichte ,,Gewohnheit”, liber die man
nicht weiter nachdenke. Aufgrund dieser lberwiegend bagatellisierenden
und abwertenden Kommentierungen sollte man eigentlich annehmen, dass
die Gruppendiskussionsteilnehmer dieses ,Nebenbeihéren” so gut wie
moglich zu vermeiden versuchen, dem ist aber nicht so. Vielmehr beginnt
zum Beispiel ein Tag erst dann gut, wenn die ersten Tone aus dem Radio er-
schallen. Beim Einsteigen ins Auto etwa wird sofort das Radio eingeschaltet,
und dem, was so ,nebenbei” gehort wird, geht eine zum Teil lange Suche
nach dem richtigen Sender voran. Richtig in dem Sinne, dass er sich am
besten zum ,Nebenbeihoren” eignet. Ebenso wird der bislang bevorzugte
Radiosender gewechselt, sobald er sich durch eine Anderung der Programm-
struktur bzw. der Programmgestaltung (,,Ausschaltimpulse”) nicht mehr zur
gewohnten Horform eignet.

Was ist aber das Besondere an dieser Horform , begleitendes Héren”, wie
wir es nennen wollen? Wie die Bezeichnung schon nahe legt, verlangt das
begleitende Horen nicht die volle Aufmerksamkeit des Zuhorers. Es wird
einer primaren Beschaftigung nachgegangen, bei der es moglich ist, beglei-
tend Radio zu horen. Besonders pragnant hat dies eine Gruppendiskussions-
teilnehmerin in der Metapher des ,Radiohérens auf dem Weg zur Kokos-
nuss” ausgedrickt (siehe detaillierte Darstellung der Ergebnisse). Wahrend
man der eigentlichen Beschaftigung, in diesem Fall der Versorgung der
Familie mit Essen auf einer einsamen Insel, nachgeht, ist es moglich, einer
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zweiten Beschaftigung nachzugehen, dem Radiohdren. Pradestiniert fir
solch eine Bifokussierung der Aufmerksamkeit scheinen hierbei routinisierte
Handlungsablaufe zu sein, bei denen die primare Tatigkeit (also zum Beispiel
Autofahren, Kinderversorgen) zwar einerseits die Bereitschaft zur vollen
Konzentration verlangt, aber andererseits die volle Konzentration nicht per-
manent abverlangt wird und so immer wieder Raum zur Ablenkung geboten
wird. Ebenso sind es primar Situationen, in welchen man entweder ganzlich
ohne sozialen Kontakt ist (zum Beispiel beim Autofahren oder typischerweise
im Badezimmer), oder mit Personen, mit welchen keine reziproken Sozial-
beziehungen moglich sind (zum Beispiel mit Kleinkindern), umgeben ist.

Die richtige Balance entscheidet

Das begleitende Horen gestattet nun, je nach situativen Erfordernissen, seine
Aufmerksamkeit eher auf die primare Tatigkeit oder auf die Sendebeitrage
zu richten. Gewisserweise kommt es hier zu einem permanenten ,Zappen”
zwischen Realebene und medialer Ebene. Damit dieses ,Zappen” konflikt-
frei, das heif3t, eigentlich unbemerkt, vonstatten gehen kann, werden wiede-
rum an das zu horende Radioprogramm implizit, das heil3t, ohne dass die
Teilnehmer dies so formulieren wiirden oder kdnnten, dezidierte Anforde-
rungen gestellt. Wortbeitrage mussen in der Minderzahl sein, ebenso wird
es teilweise als Vorteil gesehen, wenn sich informative Programmteile, wie
insbesondere Nachrichten, in Zeitabstanden wiederholen. Die Musikbeitrage
wiederum diirfen nicht allzu weit von den stilistischen Praferenzen abwei-
chen, ja mussen sogar einen ausgesprochen hohen Wiedererkennungswert
aufweisen. All diese Komponenten dienen dazu (a) die aufzuwendende, un-
unterbrochene Aufmerksamkeit gering zu halten, ein Lied, welches ich be-
reits kenne, kann ich an beliebiger Stelle unterbrechen, ebenso wie ich an
beliebiger Stelle mit dem Horen einsteigen kann, und (b) situativ erzwungene
Abwendungen der Aufmerksamkeit vom Radiohdren zu kompensieren, zum
Beispiel wird es moglich, Nachrichten quasi nicht am Stlick, sondern ,,happ-
chenweise” zu horen. Andererseits darf die Aufmerksamkeit aber auch nicht
so weit abflachen, dass man (iberhaupt nicht mehr hinhért, denn dann ware
das Radiohdren ja tatsachlich Uberfliissig. Neben diesen Basiskomponenten
kommt als entscheidendes Kriterium fiir die Praferenz eines bestimmten
Senders flir das begleitende Horen hinzu, dass das gewahlte Programm
nicht von sich aus versucht, die Aufmerksamkeit der Horer zu erzwingen,
das heil3t, es muss in der Kontrolle der Horer bleiben, ob sie ihre Aufmerk-
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samkeit der medialen Ebene zuwenden oder der Realebene, so diese nicht
sowieso die Aufmerksamkeit erzwingt. Die sorgsame Balance zwischen die-
sen Komponenten stellt quasi die Scheidewand zwischen den ,guten” und
den ,schlechten” Radiosendern dar. Als Beispiele fiir eine misslungene
Balance werden von den Diskussionsteilnehmern insbesondere Beitrage in
den Werbeblécken, wobei Radiowerbung an sich in keiner Weise abgelehnt
wird, oder missglickte Moderatorenbeitrage angefiihrt, wobei auch hier
Moderation an sich keineswegs abgelehnt wird. Es gilt fiir die Teilnehmer
der Gruppendiskussionen geradezu als Zeichen der Professionalitat eines
Senders, dass er es schafft, die Balance zwischen Wort-, Musik- und Werbe-
beitragen so zu gestalten, dass, wie in einer gelungenen Komposition, keiner
der Beitrage aus dem gesetzten Aufmerksamkeitsrahmen fallt, er sich weder
in den Vordergrund drangt noch zu einem vollkommenen Nichthoren flihrt.

Entertainment versus Infotainment

Obwohl die Horform ,begleitendes Horen” bei allen Gruppendiskussions-
teilnehmern als primar praktizierte Form des Radiohdrens aufzufinden ist,
unterscheidet sich das Radiohoren in den jeweiligen Gruppen in seiner sozia-
len Funktion. Zwar findet sich bei allen eine zeitliche Strukturierung des
Tagesablaufs, das hei3t wahrend des begleitenden Horens erhalt man un-
weigerlich eine Riickmeldung Uiber bereits verflossene Zeit und spatestens
dann, wenn wieder Nachrichten kommen, weild man, dass wieder eine
Stunde vergangen ist, aber die Griinde, weshalb man Radio hort, unterschei-
den sich. Den jungen Erwachsenen aus der Partyszene dient das begleitende
Hoéren in erster Linie der angenehmeren Gestaltung, der akustischen Unter-
malung anderer Tatigkeiten, eben dem Entertainment. Von daher legen sie
auch groRen Wert auf den gesendeten Musikstil, die zu hérende Musik muss
tendenziell ihrem auch ansonsten gehorten Musikstil entsprechen und mog-
lichst wenig durch Wortbeitrage unterbrochen sein. Diese Gruppe treibt
auch den vergleichsweise grof3ten Aufwand, den ,richtigen” Radiosender
zu finden und sich gegebenenfalls auf die Suche nach ,Neuem” zu machen,
falls die musikalische Richtung nicht mehr stimmt. Demgegeniiber hat Radio
als Informationsmedium fiir diese Gruppe keinerlei Bedeutung hier werden
ganz klar andere Medien (Fernsehen, Printmedien) konsultiert, und selbst als
reines Unterhaltungsmedium, das heil3t dann, wenn es prinzipiell mdglich
ware, mit ungeteilter Aufmerksamkeit Radio zu héren, wird eindeutig anderen
Medien, wie Fernsehen oder Schallplatten/CDs, der Vorzug gegeben.
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Fir die jungen Miitter, die zeitweilig aus dem Erwerbsleben ausgetreten sind,
kommt neben der angenehmeren Gestaltung anderer Tatigkeiten, wobei
hier die zu horende Musikrichtung einen deutlich geringeren Stellenwert hat,
das begleitende Horen vornehmlich als Informationsquelle zum Zuge. Fir
sie bedeutet das begleitende Horen oftmals die einzige Moglichkeit, sich be-
reits am friihen Morgen oder im Laufe des Tages mit aktuellen Nachrichten
zu versorgen insbesondere die Redundanz der Nachrichten, das heif3t, dass
in regelmaligen Abstanden nahezu identische Nachrichten gesendet werden,
erweist sich fur diese Gruppe als Vorteil, denn auch dann, wenn sie beim
Zuhoren unterbrochen werden, konnen sie dies zu einem spateren Zeitpunkt
fortsetzen. Regionale bzw. lokale Nachrichten haben fiir diese Gruppe auch
die vergleichsweise starkste Bedeutung und bei besonderen Ereignissen in
der naheren Umgebung wird sogar extra das Radio eingeschaltet, um ge-
gebenenfalls nahere Informationen zu erhalten. Je nach medienkritischer
Einstellung und sozialisatorischem Hintergrund wird auch beim Medienkon-
sum von Kindern dem Radiohoren in dieser Gruppe ein gro3erer Stellenwert
eingeraumt als etwa dem Fernsehen. Wahrend dem Fernsehen eher eine
manipulative und ,schadigende” Wirkung attestiert, und daher der Fernseh-
konsum der Kinder so gut wie moglich reglementiert wird, bestehen beim
Radiohdren solche Beflirchtungen nicht. Vielmehr erinnert man sich an be-
sonders beliebte Sendungen aus der eigenen Kindheit und wie gerne man
doch Radio gehort habe.

Fir die Gruppe der leitenden Angestellten und Geschéaftsfiihrer dient das
begleitende Horen priméar der Versorgung mit Informationen, Informationen
zu tages- und weltpolitischen Ereignissen, Informationen zu wirtschaftlichen
oder technischen Veranderungen oder Hintergriinden und (ganz wichtig!) der
Versorgung mit Verkehrsnachrichten, da hier der Horort Gberwiegend das
Auto ist. Der unterhaltende, musikalische Anteil tritt demgegentiber in den
Hintergrund, stellt aber dennoch eine wichtige Verbindungskomponente dar,
denn reine Wortbeitrage wiirden ja wiederum eine ungeteilte Aufmerksam-
keit erfordern und mit der zum Autofahren bendtigten Aufmerksamkeit kolli-
dieren. In gewisser Weise dient das begleitende Héren dem Infotainment
und selbst dann, wenn die Aufmerksamkeit ungeteilt sein konnte, zum Bei-
spiel beim Zu-Bett-gehen, werden in dieser Gruppe Infotainment-Sendungen
praferiert.
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Zur Untersuchungs- und Auswertungsmethode

Das Gruppendiskussionsverfahren, so wie es hier angewandt wurde, kam in den fiinf-
ziger Jahren des letzten Jahrhunderts am Frankfurter Institut fiir Sozialforschung als Er-
hebungsmethode erstmalig zum Einsatz und ist seit dieser Zeit eine anerkannte sozial-
wissenschaftliche Erhebungsmethode. Die angewandten Auswertungsverfahren — die
dokumentarische Methode der Interpretation und komparative Analyse — kommen seit
Mitte der 1980er Jahre in vielen verschiedenen Forschungskontexten zum Zuge, sie sind
innerhalb diverser, seitens der deutschen Forschungsgemeinschaft finanzierter Forschungs-
projekte ausgetestet und gereift und diirfen ebenfalls seit Idngerem als anerkannte Aus-
wertungsmethoden angesehen werden. Die Autoren selbst haben diese Forschungs-
methoden in vielen Untersuchungen — zur frithkindlichen Kommunikation, zu therapeuti-
schen Einrichtungen, Geschichte der Informatik, zu allgemeinen Kommunikationsstrukturen,
zu Jugendgruppen — seit vielen Jahren erfolgreich eingesetzt. Die Diskussionen mit den
hier vertretenen Gruppen dauerten ca. 60 Minuten. Um die eingangs dargestellte genera-
lisierende Zusammenfassung in einzelnen Punkten anschaulicher und detaillierter werden
zu lassen, zeigen wir an ausgewahlten Sequenzen unsere zugehdrigen Interpretationen.
Die ausgewdhlten Sequenzen wurden wortlich transkribiert, um nicht vorschnell bereits
vorgefasste Interpretationen an den Untersuchungsgegenstand heranzutragen.

Alle Gruppendiskussionen wurden, um eine Vergleichbarkeit zu gewéhrleisten, mit mehr
oder weniger dhnlichen Formulierungen eingeleitet, um die zu untersuchenden Gruppen
zu einer Darstellung ihrer Radiohdrpraxis aufzufordern. Die Erzéhlaufforderung selbst ist
absichtlich alltagssprachlich, komplex und teils widerspriichlich gehalten. Ebenso ist das
~dumm Stellen” des Gruppendiskussionsleiters beziiglich des Forschungsgegenstandes
(,ich bin Auslénder”) beabsichtigt, um undetaillierte Schilderungen durch ein unterstelltes
gemeinsames Wissen zu verhindern.

Die Transkriptionen folgen standardisierten Regeln, so wie sie seit Jahren bei sozialwis-
senschaftlichen bzw. linguistischen Untersuchungen zur Anwendung kommen:

@ markiert Lachen

_ markiert eine beginnende Uberlappung von Redebeitrigen
Fett markiert lautes Sprechen

() markiert eine kurze Pause < 1 Sek

(n)  markiert eine Pause, n = Sek

markiert betontes Sprechen
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Die Banalitat des Radiohodrens

Zu Beginn der Gruppendiskussionen haben wir die jeweiligen Teilnehmer
dazu aufgefordert, uns einfach zu erzahlen, bei welchen Gelegenheiten sie
Radio horen, und dies so detailliert wie moglich.

Eingangspassage aus der Gruppe der jungen Miitter

Af: Ja bei miris es so dass in der Friih beim Aufstehen Radio hér um Nochrichten zu
hdren (.) wobei des jetzt nicht mehr so guat funktioniert weil meine Tochter vier ist
und mich dauernd fragt was ist passiert in Afghanistan was war dort was hab ich
jetzt gehort somit hab ich mir das wieder abgewdhnt weil ich da meiner Tochter
nicht unbedingt erklaren will dass es Krieg gibt und dergleichen (.) und jetzt ver-
such ich haltich bring sie in den Kindergarten und dann irgendwann einmal so ein
bisserl Nachrichten zu héren und dann kann es passieren dass Radio als Gerdusch-
kulisse im Background einfach weiterlduft ohne dass ich wirklich mitkrieg dass
Radio lauft oder erst wenn eine bestimmte Scheibe oder oder CD oder Musikstiick
lduft des i kenn (.) wird mir erst wieder bewusst dass i eigentlich Radio eingeschal-
tet habe (3) und ganz selten am Abend (.) wenn i so Post schreibe oder so dann mog
i ganz gern ein bisserl Radio hdren im Hintergrund des is eher bewusstes Horen
dann (.) wenn i ganz allan daham bin die Kinder san im Bett (4) und eher hori(.) sog
i jetzt einmal diese kommerziellen die staatlichen Sender sehr sehr selten dass i
Privatsender hor (3) ja (.) wie ist des @bei dir Andrea@?

Df:  Ja [rduspert sich] ich hab friiher voll viel Radio gehorcht weil ich im AuBendienst
tatig war viel im Auto unterwegs also da war immer das Radio eingeschaltet jetzt
ist es auch anders weil ich Kinder hab also daheim also in der Friih kaum sonst so
am Vormittag wenn ich allein bin also zumindest mit dem Zweitgeborenen is immer
der Radio eingeschaltet weil ich einfach die Stille ja weil weil netich brauch immer
einen @Larmpegel um mich herum@ nicht nur das Geschrei vom Kind (.) und also
eher nur vormittags also nachmittags fallt auch weg und abends gibt's eigentlich
wenn @iiberhaupt nur den Fernseher@ wenn irgendwas gehorcht wird (.) und da
eigentlich auch meistens nur 03 also ich bin zwar sehr vielseitig gewesen friiher
also was weil} ich Antenne iiberhaupt meine Firma war in der Steiermark also An-
tenne Steiermark @(.)@ aber (.) wei net bin i net so zuf- also nicht zufrieden aber
irgendwie bin ich immer wieder zu 03 zuriickgekehrt () ,also” ich kenn wohl die
anderen auch Arabella ich wei3 net freies Radio hab ich irgendwas gehort

Af: _ Radio Orange

Df: _ Wie heiBt das eigentlich Radio Orange gibt's glaub ich nicht mehr oder?

Af: _,,0hja gibt's noch”

Df:  Ja(.) und sonst?
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Die vier jungen Mdtter, alle sind etwa 30 Jahre alt, beginnen sofort nach der
Aufforderung durch den Diskussionsleiter mit der Schilderung ihrer Horpraxis.
Af, in deren Wohnung die Gruppendiskussion stattfand, erklart, dass bei ihr
Ublicherweise der Tag bereits mit Radio beginne, damit sie Nachrichten
horen kdnne. Allerdings wird dieses konzentrierte Nachrichtenhdren mittler-
weile durch ihre Tochter unterbrochen, weshalb sie dazu Gbergegangen ist,
den Beginn ihres Radiohdrens auf einen spateren Zeitpunkt zu legen, bei
welchem die Tochter aulBer Haus ist. Nach diesem konzentrierten Horen der
Nachrichten schaltet sie nicht etwa das Radio wieder ab, sondern es lauft
»als Gerauschkulisse” weiter und erst dann, wenn ein bereits bekanntes
Musikstlick gespielt wird, bemerkt sie iberhaupt, dass das Radiogerat immer
noch eingeschaltet ist. Auch in den Familien von Cf und Df ist es Ublich,
dass der Tag mit dem Radio beginnt, um Nachrichten zu héren. Im weiteren
Verlauf soll die ,Stille” tibertdont bzw. ein ,Larmpegel” erzeugt werden. Auch
am Abend, dann, wenn die Kinder im Bett sind, wird, wenn Radio gehort
wird, dieses nur zur Begleitung, zur angenehmeren Gestaltung einer anderen
Tatigkeit eingesetzt. Dies ist zunachst eine Schilderung, wie sie in ihrer All-
taglichkeit heutzutage jedem gelaufig ist.

Flr die Mtter, die ja ihren Beruf zeitweilig nicht austiben, um sich ihren Kin-
dern widmen zu kdnnen, stellt sich dies jedoch etwas anders dar. Ohne dass
sie eine verstarkte Hinwendung zu dem Medium, welches die Nachrichten
transportiert, leisten missten, denn eigentlich sind sie ja mit der Versorgung
und Betreuung der Kinder beschéftigt, werden ihnen Nachrichten ins Haus
geliefert. Dies zudem in regelmaRigen Abstanden, so dass sie den Zeitpunkt
bestimmen kdonnen, wann es ihnen maoglich ist, unabgelenkt Nachrichten
zu horen bzw. Ablenkungen durch die Wiederholung der Nachrichten kom-
pensiert werden. Die eigenstandig, also ohne Aktivitaten seitens der Miitter,
emittierten ,,Gerausche” aus dem Radioapparat schaffen tiberdies die lllusion
einer virtuellen sozialen Umwelt in einer Situation, in welcher sich die ehe-
mals berufstatigen Mutter zwar freiwillig, aber doch nicht vollkommen in
dieser Rolle aufgehend, in ihren Aktivitaten beschrankt sehen. Sie sehen sich
quasi ans Haus gefesselt oder, anders ausgedriickt, starker sozial isoliert, als
ihnen lieb ist.

Bei der Antwort nach der Frage nach dem Lieblingssender besteht bei den

jungen Mittern nun keine eindeutige Praferenz, einerseits werden ,kommer-
zielle staatliche” Sender, und hier vornehmlich 03, gehért, andererseits aber
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auch private Sender, und es gab zumindest immer wieder Phasen, in denen
man experimentiert hat und verschiedene Sender zeitweise horte.

Radio zum Mitsingen

Innerhalb der vier von uns untersuchten Gruppen lassen sich nun zwei Ideal-
typen oder Eckfalle identifizieren, zum einen Radiohorer, fiir die Radiohoren
primar zur angenehmeren Gestaltung des Alltages dient, also Radiohoren
als Entertainment, zum anderen Radiohorer, fiir die Radiohdren der ange-
nehmeren Erfassung von Informationen dient, also Radiohdéren als Infotain-
ment. Wir werden dies anhand von zwei empirischen Beispielen verdeut-
lichen.

Die Gruppe der jungen Erwachsenen aus der Partyszene erlautert auf die
Eingangsfragestellung hin ebenfalls detailliert ihre Horpraxis. Schon in die-
ser Eingangspassage wird deutlich, dass flr alle Teilnehmer ein positiver
Tagesbeginn mit Musik verbunden ist. Man braucht morgens eine Phase, in
welcher mittels Musik, egal, ob im Bad oder im Wohnzimmer, der Tag ein-
gelautet wird. Zwar unterscheidet sich die Horlautstarke je nach Hoérort, in
der Dusche eben die laute , Grol-Musik” zum Mitsingen, im Wohnzimmer
eher eine ,angenehme” Hintergrundmusik, ohne aktives Mitsingen, aber in
allen Fallen darf das Radiohodren nicht , anstrengend” werden. Das heif3t,
die Lieder, die man mitsingt, missen so gehalten sein, dass sie einen so
hohen Wiedererkennungswert haben, dass man vollkommen zwanglos mit-
singen kann. Eine Teilnehmerin bringt dies auf den Punkt: ,Man muss den
Text schon kennen, bevor man das Lied tiberhaupt gehort hat.” Das Radio-
programm, welches das Wohnzimmer mit Hintergrundmusik beschallt, darf
sich wiederum nicht durch ,anstrengende” Moderation in den Vordergrund
drangen. Es geht darum, dass andere Tatigkeiten durch Radiohéren eine
angenehme Begleitung, eine amisantere Inszenierung erhalten. Die ange-
nehmere Gestaltung des Tagesbeginns gehort flir die Mitglieder dieser
Gruppe zur Normalitat des Alltages, ganz so wie flir die jungen Mutter das
Informiertwerden durch das Radio. In der Frage, welcher Radiosender sich
am besten zum Entertainment eignet, besteht keine einstimmige Meinung
in dieser Gruppe, je nach musikstilistischer Praferenz werden o6ffentlich-
rechtliche oder Privatradios herangezogen.
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Eingangspassage aus der Gruppe der Partyszene

Df:
Cf:
Df:
Cf:
Af:
Df:
Cf:
Df:
Cf:
Af:
Df:

Bf:
(?1):
Df:
Cf:
Df:
Cf:
Df:
Cf:
Bf:
Cf:
Df:

Me:

Df:

Bf:
Df:
Cf:
Df:
Cf:
Bf:
Af:

Me:

Af:

66

Ja (.) schaltich’s im Wohnzimmer ein und hér immer 6h ah FM4 meistens
Ja was spielen die da auf FM4 in der Friih?
So
Was
Is FM4 nicht zweigeteilt zuerst in Blue Danube Radio und aufd Nacht

_Ja aber Blue Danube gibt's nimmer

_Jaesis halt auf Englisch aber

Das ist alles FM4
Genau
Ach so
Genau am Vormittag is Englisch und am Nachmittag sind dann die (.) deutschspra-
chigen (.) Moderatoren
Ja und von der Musik her?
| hor das nie
Ich weil} nicht so so @Sachen halt@
Eigentlich ganz angenehme eher

_lchfind auch

_ So positive aber nicht stressig
_Ja

Und keine ah ah Moderation
Ah ja ja mhm
Hitradio 03 &hh
Nein nein die die sind nicht anstrengend und manchmal auch so so lustige Telefon-
anrufe
Q)@
Mitirgendwelchen Leuten (.) und so neinich find das ganz ok es ist aber auch ganz
leise also nicht so
Penetrant oder wie?
Nein es ist echt nur so Hintergrund dass halt

_Mhm
Irgendwas is ja aber
Nein Musik beim Essen ich wei3 nicht wie's euch da geht also so
Na beim Essen mag ich des auch nicht also iiberhaupt nicht
Nachdem ich net friihstiicken tu
@)@
Is des ah so eine Sache also in der Friih is der einzige Ort wo i Radio horch im Bad
(.) ah und da brauch ich einfach wirklich so so laute Grél-Musik die man von 03 wo
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man den Text eh schon vorher erkennt bevor man die Lieder jemals gehdrt hat weil's
einfach so einfach ist

Df:  Zum Mitsingen unter der Dusche

Af: _Jagenau

Cf: _ Unter der Dusche zum Mitsingen

Af: Genau (.) ja aber des brauch i zum Aufwachen (.) sonst (.) is der Tag irgendwie ge-
laufen des kann i sonst net

Deutlich wird aber in dieser Passage auch, dass die Teilnehmer nicht nur zur
Einldutung des Tages Radio horen, sondern unregelméaRig Giber den ganzen
Tag verteilt und hierbei Uber ein bestimmtes Expertenwissen dariiber, wel-
cher Sender was und zu welcher Tageszeit sendet, verfligen. Es gibt also
nicht einen fixen Sender, sondern im Laufe des Tages werden die zu hérenden
Radiosender gewechselt, aber immer mit dem Ziel einen Sender zu horen,
welcher sich zum Entertainment eignet.

Informiertsein

Ganz anders stellt sich dies in der Gruppe der Geschaftsflihrer aus der Bau-
branche dar. Der hauptsachliche Ort, wo sie Radio horen, ist das Auto und
Radioho6ren dient hier primar nicht dem Entertainment, sondern der Versor-
gung mit Informationen. So erwartet man etwa nach der Riickkehr von einem
Auslandsaufenthalt schon gespannt die ersten heimischen Nachrichten, um
eventuell versaumte Informationen nachzuholen. Wenn man aber nicht ein-
fach das Radio einschaltet und vollkommen wahllos das konsumiert, was
einem dargeboten wird, gibt es mehrere Mechanismen zu selektieren. Den
einen Mechanismus, und zwar den Wechsel des Senders bzw. die Suche
nach einem passenden Sender, haben wir bereits bei den jungen Erwachse-
nen aus der Partyszene kennen gelernt, die Geschaftsfliihrer aus der Bau-
branche formulieren nun einen anderen Mechanismus: die Selektion eines
Programms innerhalb eines fixen Senders.

Die Fixierung auf einen Sender, und hier sind vor allem die 6ffentlich-recht-
lichen Sender gemeint, hat vornehmlich technische Griinde, es sind die
Sender, die sich 6sterreichweit und noch dazu mit einer mobilen Empfangs-
station in guter Qualitdat empfangen lassen. Als Negativbeispiel wird etwa
die Empfangssituation in Italien angefiihrt, wo man zu permanenten Sender-
wechseln gezwungen sei, da sich die Empfangsqualitat standig andere. Die
Teilnehmer vermerken nun positiv, dass, verglichen mit friher, das heil3t
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vor der Einfiihrung der Privatradios, die einzelnen Sendebeitrédge nicht mehr
zusammenhanglos aneinander gereiht werden, sondern durch Moderation
verbunden sind und dass innerhalb einer Radiosendung auch gleich noch
ein Programmfihrer mitgesendet wird, welcher es ermdglicht, gezielter
Radio zu horen. Zu ihrem Leidwesen kommen die Diskussionsteilnehmer in-
folge ihrer beruflichen Tatigkeit, die immer wieder Unterbrechungen beim
Autofahren und somit beim Radiohdren mit sich bringt, jedoch nicht dazu,
die eigentlich préaferierten Informationssendungen zu héren. Aber selbst
dann, wenn man die Miihe auf sich nimmt, die ,Wunsch”-Sendung abzu-
warten und zu horen, wird man enttauscht, da der eigentliche Beitrag dann
doch nicht so ausfallt, wie er bei der Ankiindigung erwartet wurde.

Informationspassage aus der Gruppe der Baubranche

Bm: Friiher hat's vor vor den Nachrichten ganz klassisch die die letzten drei Minuten
vor den Nachrichten Werbung gegeben und ohne Schnitt is von der Werbung sofort
sind die Nachrichten gekommen das ist heute also viel besser moderiert einge-
bettet in Beitrdge und dann versucht man noch einmal irgendeine Sensation von
der Kylie Minogue einzubringen knapp vor also einfach um und es werden es wer-
den Beitrdge angekiindigt auch mehr als frither kommt mir vor ja (.) das gilt sowohl
fiir 03 wie auch fiir 01 03 sagt in der Stunde héren wir und dann gibt's ein paar
Schlagworte die nach Mdglichkeit halt breites Publikum ansprechen und ich ertapp
mich selber dass ich oft mich d&rgern muss dass ich da jetzt irgendwo aus dem Auto
aussteigen muss und diesen Beitrag nicht mehr hor ja.

Am: Aber du hast wahrscheinlich nix versdumt weil mir geht's genau so und ich wart

dann
Bm: _Ja
Am: Und dann ist der Beitrag
Bm: _Ja
Am: _ Einfach ah er war’s nicht wert ja
Bm: Richtig
Am: Esis besser angekiindigt
Bm: Richtig
Am: _ Als dann der Inhalt is
Bm: _Jaabsolut(.) und auch bei 01 (.) ahm (.) wenn die die machen es ja regel-

maRig machen sie es zur vollen Stunde oder alle zwei Stunden weif3 ich nicht wo
sie das gesamte Programm des komm- also des Tages oder die Vorschau auf den
nachsten Tag bringen (.) wo von den Diskussionen oder von den Beitragsiiberschrif-
ten her das im Prinzip alles ansprechend ist (.) also ich kenn da jetzt kaum ein
Thema
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Was genau, aul3er der Diskrepanz zwischen Ankiindigung und Inhalt, ent-
tauscht, kann an dieser Stelle nicht weiter herausgearbeitet werden, aber
wie an anderer Stelle deutlich wird, wird gerade eine Mischung aus Musik,
Nachrichten und Informationen als angenehmer empfunden (,,ich brauch da
ein bisserl eben ein Schmah und ein bisserl (.) Nachrichten und (.) ein bisserl
Tratsch und ein bisschen Blodheit”). Letztendlich bekunden die Teilnehmer
auch, dass sie es zwar interessant fanden, , aktiv”, das heif3t gezielt und kon-
zentriert Radio zu horen, sie aber infolge ihrer ,Rastlosigkeit” dazu keine Zeit
fanden. Am ehesten wird daher dieser Gruppe eine bestimmte Inszenierung
von Informationsweitergabe, das Infotainment, gerecht: das heif3t Informa-
tionen zerlegt in kleine Einheiten, die kein langeres konzentriertes Zuhoren
erfordern, eingebettet in Musik und Moderation.

Die vier untersuchten Gruppen lassen sich nun den beiden hier kurz skizzier-
ten , Grenzféllen” — Inszenierung von Unterhaltung und Inszenierung von
Informiertwerden — zuordnen, wobei klar sein muss, dass in der empirischen
Realitat sich nur im seltensten Fall reine Idealtypen oder solche Grenzfalle
vorfinden lassen, sondern diese immer mehr oder weniger mehreren Typen
zuordenbar sind. Entscheidend ist dabei, was die primare, die tiberwiegen-
de Form darstellt. Es geht nicht in erster Linie darum, welche Horform zeit-
lich am langsten andauert, sondern eher welche den hoheren Stellenwert
hat und am meisten vermisst werden wirde, wenn es sie nicht gabe.

Wir sprechen deshalb von einer Inszenierung, da ahnlich wie bei einer
Theaterauffihrung ein zum Teil enormer unsichtbarer Aufwand getrieben
werden muss, um uberhaupt so ein Arrangement zustande kommen zu las-
sen. Aber ebenso wie im Theater hangt es entscheidend von der Interpreta-
tion der Horer ab, ob man das, was man hort, zum Beispiel als Unterhaltung
oder als Larm, als Nachrichten oder als Propaganda betrachtet. Das heil3t,
die Radiohorer inszenieren den Typus des Radioprogrammes selbst, je nach
Praferenz, nach Aufmerksamkeit, nach Erwartungshaltung.

Der Idealtypus der Inszenierung des Informiertwerdens ist in unserer kleinen
Untersuchung mit zwei Féallen, den Geschaftsflihrern aus der Baubranche
und mit den leitenden Angestellten von Finanzdienstleistern, besetzt. Der
Idealtypus der Inszenierung von Unterhaltung wird durch die jungen Erwach-
senen aus der Partyszene reprasentiert. Die jungen Mutter hingegen lassen
sich beiden Idealtypen zuordnen, denn nahezu gleichwertig verteilt sich in
ihrer alltaglichen Horpraxis die Inszenierung von Unterhaltung und von In-
formiertwerden.
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Beziiglich der Entscheidung zwischen o6ffentlich-rechtlichen Sendern und
privaten Sendern sind praktisch alle Gruppendiskussionsteilnehmer gespal-
ten. Alle haben schon verschiedene Sender ausprobiert und sind auch
immer wieder bereit, sich auf neue Sender einzulassen. Letztendlich kristal-
lisieren sich dann aber doch fiir die meisten ,Lieblingssender” heraus, ob
dies dann ein 6ffentlich-rechtlicher Sender oder ein privater Sender ist, hangt
von vielen Faktoren ab. Wir illustrieren dies an Ausschnitten einer Passage
aus der Gruppe der leitenden Angestellten von Finanzdienstleistern. Einer
der Befragten (Bm) agiert hier quasi als Interviewer, denn er mochte gerne
wissen, welche Sender der andere Diskussionsteilnehmer praferiert. Es zeigt
sich nun, dass beide Teilnehmer, je nach Tageszeit und Horort, ganz verschie-
dene Sender praferieren. Untertags, als Begleitung ihrer beruflichen Tatig-
keit, horen sie 6ffentlich-rechtliche Sender, von diesen versprechen sie sich
eher, dass es zu einem Informiertwerden kommt. Am Abend und hier spe-
ziell bei entspannenden Tatigkeiten, wie zum Beispiel dem Saunieren, wer-
den eher private Radiosender mit gemachlicherem Musikprogramm und
wenig Wortbeitragen praferiert.

Informationspassage aus der Gruppe der Finanzdienstleister

Bm: Undduhorst dairgendeinen speziellen Sender oder tust du da herumspringen oder?

Am:  Eigentlich ist alles auf 03 eingestellt

Bm: Ja 03 Musik oder?

Am: Jaja (.) wobei wobei es hat ja letztes Jahr ein bisschen eine (.) haben mehrere
Radios versucht wieder reinzukommen

Bm: Mhm

Am: Nicht du hast ja beim Autofahren an der Kreuzung bist stehen geblieben und hast
ein ein Jausenpackerl bekommen von irgendwelchen neuen Radiosendern und das
hat man dann schon kurzfristig hat man sich das dfter wieder angehort ob das jetzt
der reine Musiksender war oder oder andere Sender also des aber

Bm: Alsoich hor Radio glaub ich es ist eher eine Beschaftigungstherapie ah wenn ich
in Wien bin unter der Woche auch im Auto und da in der Regel 03 ah (2) beziehungs-
weise am Abend Musik (.) da swit- da tu ich in der Regel nicht 03 héren weil die is
mir einfach zu schnell

Am:  Mhm

Bm: So dieses Beat dhnliche oder irgendwelche Tratschgeschichten die mich {iber-
haupt nicht interessieren oder nach dem Workout ah ah wenn ich sozusagen am
Abend oder in der Sauna hérich auch dann Musik ah mittlerweile eher Radio weil
meine Kassetten im Eimer sind da hab ich einen Kassettenspieler
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Am: @)@

Bm: Abersonstich ich wiird sagen es ist eher eine eine Beschéftigungs- ah ah Therapie
und ah vor allem um Informationen weniger um um ah Musik als solche

Am: Ja

Bm: Unterhaltung sondern um Informationen zu bekommen

Wahrend jedoch die Inszenierung von Unterhaltung am Abend, wobei hier
die Unterhaltung in der Verstarkung der Entspannung besteht, weitgehend
problemlos gelingt, ist die Inszenierung von Informiertwerden konfliktbe-
haftet, sie gilt als Beschéaftigungstherapie, also als eine Tatigkeit, bei der die
Aufwand-Nutzen-Relation ungtinstig ausfallt. Warum dies so ist, wird etwas
spater in dieser Passage deutlich.

Da die Umstande, das Fahren im Auto, keine aktive Informationsaneignung
gestatten — es ist eben zum Beispiel nicht moglich, wahrend des Autofahrens
eine fremde Sprache zu lernen, wenn dazu auch ein Begleitbuch gelesen
werden muss — bleibt den Gruppendiskussionsteilnehmern nur eine passive
Informationsaneignung, das Informiertwerden. Und selbst dieses ist aulRerst
fragil, denn um mit der primaren Tatigkeit nicht zu kollidieren, darf die Auf-
merksamkeit nicht zu stark und auch nicht permanent auf das Informiert-
werden gerichtet sein, es muss zwischen den Phasen des Informiertwerdens
auch immer wieder Phasen der ,,Ablenkung” geben. Eben dies beschreibt
hier einer der Teilnehmer (Bm) in einem scheinbaren Widerspruch, wenn er
einerseits darauf verweist, dass er Radio in der Hoffnung auf eingestreute
Informationen hort, andernfalls konne er gleich zu einer Musik-CD greifen,
andererseits aber auf die ablenkende und zeitstraffende Wirkung der zusam-
men mit den Informationen ausgestrahlten Musik hinweist.

Information versus Unterhaltung in der Gruppe der Finanzdienstleister

Bm: Und ah mangels solcher Instrumente ah da brauchst du immer begleitend ein Buch
dazu jedenfalls die ich bisher gefunden habe und daher bleibt keine andere Wahl
als als Radio in der Hoffnung dass dazwischen irgendeine Information kommt weil
sonst kann man genauso eine CD einstellen nicht also mir geht’s weniger um um
die Musik

Y1:  Mhm und Beschéftigungstherapie meinst du

Bm: Beschiftigungstherapie im Sinne ah ja man ist jetzt von A nach B unterwegs und
ah da gibt's die eine Mdglichkeit entweder man {iberlegt sich irgendetwas ah und
dann ist man vielleicht mit anderen Sachen so ah (.) die sind vielleicht so stark im
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Vorder- Vordergrund dass man dann eher mit einer Musik eine Ablenkung findet um
dann wieder zu dem Thema gelangen zu kénnen

Y1:  Mhm

Bm: Ja und eher eher in dem es vergeht halt die Zeit ein bisserl schneller (.) aber ich
find es ist schade um die Zeit

Bei einem Vergleich tber alle untersuchten Gruppen und lber alle Passagen
hinweg lasst sich nun eine eindeutige Tendenz erkennen: Immer dann, wenn
es um die Inszenierung von Informiertwerden geht, besteht eine Praferenz
zu 6ffentlich-rechtlichen Sendern (01 und 03). Unbesehen aller sonstigen
Zugehorigkeiten werden hier fiir die 6ffentlich-rechtlichen Sender fast immer
solche Begriffe wie professioneller, ansprechender, informativer ins Spiel
gebracht. Die Teilnehmer erkennen dabei allerdings eindeutig einen Zusam-
menhang mit den groReren finanziellen Ressourcen und auch den zur Ver-
fligung stehenden personellen und technischen Kapazitaten. Wenngleich
gerade dadurch breiter Raum fiir Kritik an den 6ffentlich-rechtlichen Sendern
bleibt: der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk diene quasi als ,Kaderschmiede”
fir das offentlich-rechtliche Fernsehen, das heil3t begabtere Moderatoren
wandern zum Fernsehen ab. Umgekehrt werden private Sender kritisiert,
wenn sie zum Beispiel zugunsten lokaler Nachrichten tibergeordnete Nach-
richten kirzer gestalten oder ,Gschichtln” mit geringer Relevanz einen zu
breiten Raum geben.

Informationspassage aus der Gruppe der Miitter

Cf:  Neindesliebich auch am Radio dass man wirklich Nachrichten egal wo man jetzt
in der Wohnung ist was man macht man hort des kriegt des irgendwie geliefert (.)
kann

Af: _Is a bisserl am Laufenden

Cf:  Jais a bisserl am Laufenden wenigstens

Bf:  Wenn man langer hort dann hért man’s @zwei oder drei mal@

Cf:  Ja genau dann merkt man sich’s auch gleich

Bf: _Ja wenn man schon Radio hért @(.)@

Cf:  @(.)@ genau(.)und so die regionalen Sachen find i zum Teil ein bisserl lastig i mein
wenn i da jetzt sicher is des org wenn ein Mord gewesen ist und so aber i mein das
stort mich personlich halt jetzt einmal Radio Wien wo ich mir jetzt denk ich sollte
jetzt vielleicht doch auf (3 schalten wo des doch irg- halt wo des halt zumindest
Gsterreich (.) weit is a bisserl abgeschwacht

Af: Mhm
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Cf: _Desis netso(.) net so die Geschichtln halt dann

Af: _ Horst net so Geschichtln

Bf:  Alsoimuss asagen was jetzt da heutim 20. Bezirk passiert is oder wo auch immer
interessiert mi net so i mécht einfach politische Nachrichten von von Osterreich
oder der ganzen Welt haben aber was jetzt in meinem Bezirk passiert is also des
muss i net ins kleinste Detail unbedingt (.)

Cf: _Jaeh

Bf: _ Erfahren ,,was weil3 i”

Wiederum wird das Informiertwerden en passent durch das Radio als posi-
tive Eigenschaft desselben hervorgehoben, speziell aber wenn es um Nach-
richten, den Prototyp des Informiertwerdens, geht, findet man die ,regiona-
len Sachen” lastig, ist versucht, doch auf einen offentlich-rechtlichen Sen-
der umzuschalten. Bevorzugt wirde in diesem Fall eine eher Uberregionale,
nationale bzw. internationale Berichterstattung. Andererseits ist es genau
diese Gruppe, die bei Vorkommnissen in der direkten Nachbarschaft extra
zum Radioapparat eilt bzw. diesen extra einschaltet in der Hoffnung, Infor-
mationen zu den lokalen Ereignissen zu erhalten, um dann doch enttauscht
zu werden. Aus diesen Schilderungen lasst sich leicht herauslesen, dass,
wenn man schon einen lokalen Sender aussucht und sich noch aktuellere
lokale Informationen wiinscht, diese jedoch deutlich vom allgemeinen Nach-
richtenblock separiert sein sollten.

Geht es jedoch um die Inszenierung von Unterhaltung, dann kénnen die
privaten Sender punkten, hier findet sich eher ein Sender, welcher dem pra-
ferierten Musikstil entspricht, bei welchem die Sendungen so moderiert
werden, dass sie als ,nicht-stérend” empfunden werden.

Das folgende Beispiel aus der Gruppe der jungen Erwachsenen ist eine
Negativexemplifizierung. Nachdem der Gruppendiskussionsleiter in einer
Nachfrage konstatiert, dass er den Eindruck habe, Radiohdren diene primar
dem Musikkonsum, erfolgt zunachst eine fast ,chorische” Zustimmung zu
dieser Aussage. Das heil3t, ohne dass dies die Teilnehmer abgesprochen
hatten, agieren sie hier wie ein einstudierter und abgestimmter Chor. Solche
,chorischen” Elemente in Gruppendiskussionen dienen als formale Indikato-
ren flr eine hochrelevante Gemeinsamkeit des Erlebniszentrums. Im Weiteren
wird dann verdeutlicht, warum Nachrichten héren — Nachrichten hier wiede-
rum als Prototyp fir Informiertwerden allgemein — in dieser Gruppe keiner-
lei Bedeutung hat.
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Informationspassage aus der Gruppe der Partyszene

Cf: _ Ja sicher 03 die Nachrichten kénnt ich mir nicht oder eben FM4 das ist
dann auf auf Englisch und dann zur Halbzeit auf Franzdsisch

Bf: _ Mhm

Cf: _ Aber das @versteh ich ja eh nicht@

Df: _ Verstehst du Franzdsisch was?

Cf: Ich versuch’s manchmal echt (.) aber nur wenn ich wirklich halt nichts zu tun hab

Df:  Schnappt Warter auf so ha
Cf:  Ohja Jacques Chirac

Wenn man schon Nachrichten hort, dann muss diesen ein Unterhaltungs-
wert abgerungen werden. Es werden die Nachrichten daher auf Englisch
oder Franzosisch gehort, obwohl man sie eigentlich nicht versteht. Es wird
deutlich, dass Nachrichten horen als etwas nahezu Absurdes, als ein laut-
malerisches Aufschnappen von Wortern, betrachtet wird, es ist einfach Teil
einer Inszenierung von Unterhaltung und ein Anspruch auf Informiertwerden
besteht nicht. Um etwaigen Missverstandnissen vorzubeugen, selbstredend
wissen die jungen Erwachsenen, dass Jacques Chirac der Name des franzo-
sischen Staatsprasidenten ist.

Reif fiir die Insel

Ganz zum Ende einer Gruppendiskussion, als der eigenstandige Teil ohne
Fragen der Gruppendiskussionsleiter und der Nachfrageteil abgeschlossen
waren, wurde in allen Gruppen noch die Frage gestellt, ob sie ein Radiogerat,
einen Fernseher oder die private Musiksammlung auf eine einsame Insel
mitnehmen wirden. Gedacht war diese Frage eigentlich um herauszufinden,
wie sich die Teilnehmer in einer idealisierten Situation frei von auf3eren Not-
wendigkeiten entscheiden wiirden. Bei der Auswertung hat sich dann aber
gezeigt, dass die Beantwortungen dieser Frage die gesamte lebensweltliche
Situation, den sozialen Hintergrund und den damit verbundenen Habitus so-
wie Orientierungen transparent werden lassen. Um diese Hintergriinde in
ihrer hier zutage tretenden Indexikalitat — das heiRt die AuRerungen verwei-
sen auf etwas, was in den AuBerungen selbst nicht mitgeteilt wird — adaquat
zu erfassen, bedarf es jedoch der gesamten Gruppendiskussion.
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Inselpassage aus der Gruppe der jungen Miitter

Af:

Cf:
Bf:

Af:
Df:

Af:
Df:

Af:
Cf:

Af:
Cf:
Bf:

Df:
Bf:
Df:
Af:
Df:
Bf:
Af:

M

Bf:

M

Df:
Bf:
Df:
Bf:

Af:

Cf:

Aber wenn i immer auf dieser Insel bin dann interessieren mija Nachrichten eigent-
lich auch nimmer @brauch i ja net wissen was irgendwo passiert@
Glaubst interessiert's di gar net?

_ Vielleicht is so fad dass du’s unbedingt wissen willst (.) damit si @irgendwas
tut@ () ja
| weil3 net
Na da brauch i schon den Kontakt zur AuBenwelt oder? wennst nur deine Musik-
sammlung hast
Hast ja dann a net (.) () Kontakt zur AuBenwelt
Ja aber da horst wenigstens Stimmen und die halt mit der AuRenwelt in Kontakt
sind na ja sicher irgendwie {ibers Radio bist doch verbunden irgendwo

_ Des frustriert mi doch wenn @(.)@ (i da net @mitreden kann@)
Also ich wiird den also Radio mitnehmen aber vielleicht dann eines Tages des Radio
zerschlagen weil i dann weil8 i komm von der Insel eh net weg gel (.) (,,und des soll
aufhdren”)

_@)e

_ Na aber prinzipiell Radio

Also i glaub i wiird mi fiirn Fernseher entscheiden weil da kann i a Musik héren und
und Nachrichten und alles (.) und ja

_ Hast auch einen Musiksender

_lglaub @(.)@ja
_Gel@()@
_@()@
_ Zum Shaken
_Naiglaub netdahabiaCd()
_Naiglaub da wér mir a Walkman lieber @(.)@

Genau ja

Dann hast nur ORF 1 und @0RF 2 (.)
_ Des haben wir sowieso nur
_ Dann édrgerst dich auch @
Des haben wir sowieso nur drum sind wir jetzt net solche Fernseher also es geniigt
mir vollkommen muss i sagen ja
Na i weil} net
Oder am Weg zur Kokosnuss kann man Radio hdren @(.)@ und net so leicht am
Fernseher hinschauen
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So wie Robinson Crusoe, in dem gleichnamigen Roman von Daniel Defoe,
gestrandet auf einer einsamen Insel sukzessive seine Herkunftswelt, also das
damalige Britische Empire, mit all seinen Einstellungen, Werten und sozialen
Ordnungen, re-etabliert und nachbildet, so gestaltet sich das fiktive Leben
auf der einsamen Insel fir die befragten Mutter als eine idealisierte Fortset-
zung der derzeitigen Lebenssituation. Ahnlich wie in ihrer derzeitigen Situa-
tion sehen sie sich in einer Lage, in welcher die Aufrechterhaltung des Kon-
takts zur AulB3enwelt und die Frage, wie lange dieser Zustand andauern wird,
zu wichtigen Komponenten der Entscheidungsfindung wird. Und ganz wie
in Bert Brechts ,, Auf den kleinen Radioapparat” stellt fiir die jungen Miitter
das Radio das Medium per se dar, mit dem sie Informationen aus der Aul3en-
welt erhalten, ohne selbst in dieser aktiv werden zu kdnnen. Zwar wird Fern-
sehen als theoretische Alternative von einer Teilnehmerin Uberlegt, aber
letztendlich obsiegt das Radio, denn Radiohdren ermaoglicht es ihr, neben
dem Horen, einer weiteren Tatigkeit nachzugehen, der Versorgung der Kin-
der, so wie dies in ihrer aktuellen Lebenssituation der Fall ist.

Zum Vergleich: Die jungen Erwachsenen aus der Partyszene wirden sich bei
dieser Entscheidung eindeutig flir das Fernsehgerat entscheiden und dort
bevorzugt Musiksendungen sehen, das Fernsehgerat ware quasi der virtuelle
Ersatz fiir die nun fehlende Moglichkeit, selbst bei Musikveranstaltungen live
anwesend zu sein. Die Geschéftsfiihrer aus der Baubranche wiirden eben-
falls ein Fernsehgerat praferieren, diese Entscheidung wird zunachst nicht
weiter detailliert, denn sie beginnen sofort, sich dariiber auszutauschen, wel-
che technischen Mdglichkeiten es gibt, ein Auto mit einem Fernseher flir den
Fahrer auszuristen. Was zunachst wie ein Themenwechsel anmutet, erweist
sich bei genauerer Betrachtung aber als konsequente Fortfliihrung. Sie be-
finden sich, da sie viele Stunden am Tag und viele Tage der Woche im Auto
verbringen, ja quasi schon auf der einsamen Insel. Im Zuge dieser Ausfiih-
rungen wird nun deutlich, dass diese Gruppe eine zusatzliche Bildkompo-
nente mit einer schnelleren Informationserfassung gleichsetzt. Wenn man
zusatzlich zum Ton auch noch das zugehdorige Bild im Auto héatte, misste man
noch weniger Aufmerksamkeit fiir informative Beitrage aufwenden. Fiir die
Entscheidungsfindung der leitenden Angestellten aus der Finanzbranche ist
wiederum die Frage zentral, wie lange der Aufenthalt auf der Insel sein soll.
Im Falle eines Aufenthalts ohne absehbares Ende wiirden sie unter den zur
Auswahl stehenden Alternativen am ehesten zur Musiksammlung greifen,
denn wenn sie ,,den ganzen Affenzirkus”, den ihre Tatigkeit erfordert, nicht
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mehr mitmachen missten, dann waren fiir sie auch keine politischen, wirt-
schaftlichen und gesellschaftlichen Informationen mehr nétig, und somit
auch kein Radio.
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Freie und nichtkommerzielle Radios —
das Salz in der Suppe der
Radiolandschaft Osterreichs

Sepp Brugger

Fiinf Jahre Privatradio, ein — bei aller Kritik — wichtiger Schritt
zu mehr Vielfalt

Die meisten kommerziellen Privatradios haben am 1. April 2003 ihren fiinf-
ten Geburtstag gefeiert — herzlichen Glickwunsch! Zwei Regionalradios
(Antenne Steiermark und Radio Melody — nunmehr Antenne Salzburg) sind
schon seit Herbst 1995 auf Sendung, da ihre Zulassungsbescheide im ersten
Vergabeverfahren nicht beeinsprucht wurden. Die Privatisierung im Horfunk-
bereich ist zweifelsohne eine wertvolle Bereicherung fiir Osterreichs Medien-
landschaft. Dabei wurde der Nationalrat (die Regierung) insbesondere (iber
die Beschwerdeverfahren und die folgende Verurteilung der Republik Oster-
reich durch den Europaischen Gerichtshof fir Menschenrechte (EGMR) zum
Handeln gezwungen. In diesem 1993 gegen Osterreich ergangenen Urteil”
des EGMR hat dieser neuerlich die grundlegende Rolle der Meinungsfrei-
heit flir eine demokratische Gesellschaft hervorgehoben und darauf hinge-
wiesen, dass der Staat ein Garant fiir die Meinungs- und Medienvielfalt und
somit flr den groRtmaoglichen publizistischen Wettbewerb zu sein hat, zumal
die Massenmedien eine kommunikative Schliisselfunktion zwischen Offent-
lichkeit und Regierung innehaben. Da unbestritten ein wesentlicher Zusam-
menhang zwischen der Medienstruktur hinsichtlich der Vielfalt und der
Medienfunktion hinsichtlich der Wiedergabe von Meinungsvielfalt besteht,
gefahrdet eine starke Medienkonzentration logischerweise den publizisti-
schen und wirtschaftlichen Wettbewerb und ermdglicht den Missbrauch von
Medienmacht und Manipulation der 6ffentlichen Meinung.

Ebenso wie die kommerziellen Privatradiobetreiber haben die Freien Radios

die Liberalisierung des Rundfunkrechts vor dem EGMR erkampft, mit dem
Unterschied, dass Meinungsvielfalt und Meinungsfreiheit auch nach Reali-

1) Urteil des Europaischen Gerichtshofes fiir Menschenrechte vom 24. November 1993
(Informationsverein Lentia 2000 u.a. gegen Osterreich); siehe auch EUGRZ 1994, Seite 549 ff.
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sierung des StraBburger Urteils hier Grundlage des Programms sind. Ge-
wahrleistet wird dieses Recht fiir alle Biirgerlnnen durch den offenen Zugang
zum Medium. In Form von Sendezeiten und technischer Betreuung werden
so Artikulationsraume eroffnet, um Inhalte und Meinungen, die nicht werbe-
relevant sind, 6ffentlich zu machen. Freier Rundfunk verzichtet zugunsten
offener Programmstrukturen auf Werbeeinnahmen und bietet Artikulations-
moglichkeiten jenseits von Formatierungs- und Quotendruck. Das ,alte”
Medium Radio (das seit Beginn des letzten Jahrhunderts existiert) wurde so
als Freies Medium neu entdeckt, es ist aktuell, authentisch, kostengtnstig
und mit sehr wenigen Ausnahmen in allen Haushalten, an vielen Arbeits-
platzen und in den Autos zu empfangen.

Das Verhalten der klassischen Massenmedien wird normalerweise durch
okonomische Kriterien bestimmt. Profit, Auflage und Quote entscheiden
liber das Bestehen am Markt und letztendlich tiber den Erfolg der einzelnen
Medien, aber auch lber Inhalte und Meinungen, die in den Medien aufschei-
nen. Die Qualitat der Horfunk- und Fernsehprogramme droht somit durch
die Kommerzialisierung mehr und mehr zu verflachen. Unter dem Druck des
Werbemarktes wird versucht, einem ,kiinstlich netten und freundlichen,
homogenen Wertsystem” entgegenzukommen, das niemanden reprasen-
tiert und niemandem zu nahe tritt, indem es die Vielfalt einzig zugunsten des
kleinsten gemeinsamen Nenners zerstort.

Insbesondere aber das Radio im Lokalbereich kdnnte als identitatsstiftendes
Medium eine wichtige Rolle spielen. Es konnte einen Gegenpol zur massen-
medialen Globalisierung bilden und als Artikulationsmedium zur Erhaltung
der kleinraumigen kulturellen ldentitat beitragen. Ein Lokalradio hat seine
Aufgabe nicht nur als Informations-, sondern vor allem auch als Kommuni-
kationsmedium. Um diese Funktion zu erfillen, muss es die Biirgerlnnen an
der Programmgestaltung einbinden und beteiligen und sich mit deren tagli-
chen Problemen auseinander setzen. Es soll nicht in erster Linie konsum- und
unterhaltungsorientiert sein. Die Abhangigkeit von Werbeeinnahmen und
damit von Reichweiten, breiter Publikumszustimmung und dessen Erwar-
tungshaltungen (Standard von Professionalitat, Musikfarbe etc.) flihrt auch
bei ambitionierten Privatradioprojekten insbesondere aufgrund des Zwanges
zur Kommerzialisierung dazu, dass das Eingehen auf lokale Besonderheiten
zurlckgedrangt wird. Lokalradios auf nichtkommerzieller Basis bieten daher
eher die Gewahr, dieser Funktion eines Lokalradios gerecht zu werden.
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Aufgabe und Funktion der Medien

Wir leben in einer Medien- und Informationsgesellschaft. Es stellt sich da-
her die Frage, welche gesellschaftlichen Funktionen haben die Medien zu
leisten, um ihrer Aufgabe in einer demokratischen Gesellschaft gerecht zu
werden? Wie schaut es aus mit Bildung, Information und Diskursfahigkeit??
Die klassische vierte Gewalt (vom Herausgeber der ,,Presse” kirzlich sogar
als die erste genannt), namlich die Kontrollfunktion der Medien in einer Ge-
sellschaft, die Gewahrleistung einer kritischen Offentlichkeit, die Herstellung
von Schnittstellen zur Zivilgesellschaft, auch das sind Aufgaben der Medien.
Da sie nicht im Sinne einer 6konomischen Wertschopfung messbar sind,
spielen diese Funktionen flir kommerzielle Medien jedoch keine oder kaum
eine Rolle. Mediale Artikulationsraume, die noch nicht durch kommerzielle
Zielvorgaben verstellt sind, werden durch die alternative Medienszene zur
Verfligung gestellt. Freie nichtkommerzielle Radios, alternative Zeitungen
und Zeitschriften und nichtkommerzielle Internetplattformen - sie bilden den
so genannten dritten Sektor, neben Markt und Staat.

Lizenzvergabe an Freie Radios in Osterreich

Anfang der neunziger Jahre I6ste der Wunsch nach freien nichtkommerziel-
len Radios bei den meisten Behdrden und Politikerlnnen nur ein ,Kopf-
schiitteln” aus. Konsequente Offentlichkeitsarbeit und die Unterstiitzung der
Griinen im Nationalrat® haben sicherlich auch dazu beigetragen, dass im
Sommer 1998 die ersten Freien Radios in Osterreich auf Sendung gingen.
Mittlerweile sind 13 Freie Radios , on air”. Bei den ersten Verfahren um eine
Lizenz wurde noch haufig mit der mangelnden wirtschaftlichen und finan-
ziellen Kompetenz gegen die freien nichtkommerziellen Antragstellerinnen
argumentiert. In der Zwischenzeit ist es den Freien Radios gelungen, durch
ihre Giberzeugende Sendetatigkeit — mehrere Freie Radios erhielten fiir ihre
Sendungen Preise, die sonst dem ORF vorbehalten waren — insbesondere
die Behorden von ihrer Bedeutung fiir Osterreichs Medienlandschaft zu
Uberzeugen. So stellte die KommAustria zuletzt bei einer Lizenzvergabe fir

2) Zu diesem Thema referierte Christine Schaffler (nunmehr Geschéftsfiihrerin beim Radio Osttirol) im
Kiinstlerhaus am 4. Dezember 2000 im Zuge der Veranstaltungen ,Stille — gegen die Unaufrichtigkeit”
unter dem Titel ,Mediale Artikulationsrdume und ihre Bedeutung”.

3) Die Griinen brachten im Nationalrat einen eigenen Entwurf fir ein Privatradiogesetz ein, in dem die
freien nichtkommerziellen Radios gleichberechtigt neben den kommerziellen Betreiberlnnen verankert
und deren Finanzierung durch einen Radiofonds nach franzésischem Vorbild vorgesehen war.
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ein Freies Radio fest®: ,[...] dass der wirtschaftliche Erfolg keinesfalls das auf
grundrechtliche Uberlegungen gestiitzte Ziel der Gewahrleistung groRtmaog-
licher Meinungsvielfalt aufzuwiegen vermag.” Die Entwicklung bei einigen
kommerziellen Radios in den letzten Jahren hat auRerdem gezeigt, dass
finanzkraftige Bewerberlnnen noch keine Garantie fiir einen wirtschaftlich
erfolgreichen Radiobetrieb sind. Vielmehr haben in den letzten Jahren die
freien nichtkommerziellen Radios bewiesen, dass sie in Sachen Professiona-
litat und Medienkompetenz den meisten kommerziellen Radioveranstalter-
Innen um nichts nachstehen.

Freie nichtkommerzielle Radios als Kommunikationsplattformen

Im Gegensatz zu den kommerziellen Medien, die ,normalen” Blirgerinnen
verschlossen sind, entsteht die Dynamik der Freien Radios durch die Mitge-
staltung von Menschen verschiedener sozialer, Bevolkerungs- und Alters-
gruppen. Da unser Medienverhalten von der typischen Konsumentenhaltung
gepragt ist, empfinden wir die Moglichkeiten des offenen Zugangs immer
noch als neu und revolutionar. Bisher waren Horerlnnen, Seherlnnen und
Leserlnnen in der passiven Position der Rezipientlnnen. Angebotene Inhalte
werden mehr oder weniger begeistert konsumiert, wenn weniger, dann lie-
fern sie immer noch einen wunderbaren Gesprachsstoff, wie schlecht sie
sind. Ein Dialog mit dem Herausgeber oder dem Intendanten findet nicht
statt. Aus dieser Situation heraus in die Rolle des Produzenten zu wechseln
ist ungewohnt und macht vielleicht sogar ein bisschen Angst, traditionelles
Medienverhalten muss sich also verandern.

Osterreichweit sind etwa eintausend ehrenamtliche Mitarbeiterlnnen bei
den Freien Radios mit der Programmerstellung beschaftigt. Die Moglich-
keit, eigene Vorstellungen kreativ umzusetzen, und das sind in der Regel
Programme und Inhalte, die von den kommerziellen Medien nicht bertick-
sichtigt werden, ist ein starker Motor, noch starker wiegt das Bedurfnis nach
Freiheit der MeinungsauBerung. Hat man diese medialen Artikulations-
raume erst einmal flr sich erschlossen, will man/frau sie auch keinesfalls
wieder verlassen. Im selbstverstandlichen Umgang mit dem Medium erlan-
gen die Radiomacherlnnen Kompetenz und Qualifikation nicht nur mit der
Studiotechnik, sondern auch im Umgang mit der Mediengesellschaft. Wer
selbst in der Lage ist, Informationen zu recherchieren und aufzubereiten,

4) Vergleiche Bescheid der KommAustria vom 11. Dezember 2002 betreffend die Horfunklizenz fiir den
Bezirk Hollabrunn fiir den Verein Medien- und Kommunikationszentrum nérdliches Niederdsterreich
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Beitrage zu schneiden und zu prasentieren, wird sich sehr schnell der mani-
pulativen Moglichkeiten und damit der Macht des Mediums bewusst. Auch
hier veréandert sich das Medienverhalten, in der Recherche bedient man sich
vermehrt der Informationen aus klassischen und elektronischen Medien,
kann diese aber auch kritischer beurteilen.

Diese Fahigkeit ist gerade fur Jugendliche in der Mediengesellschaft tiber-
lebenswichtig, da sie permanent Inhalten ausgesetzt sind, die Uber die Ver-
wandlung von Realitat in Reality jede individuelle Identitat austauschbar,
reproduzierbar und somit kommerzialisierbar machen. Eine Medienpadago-
gik, die auf restriktive Verhaltensregeln abzielt, bleibt wirkungslos. Sehr viel
attraktiver sind Artikulationsraume auf Freien Radios, die von Schulen und
Projektgruppen effektiv flir den Unterricht genutzt werden kénnen®. Medien-
padagogik mit und in einem Medium ist spannend und nachhaltig. Ein weite-
rer Nebeneffekt der Arbeit im Freien Radio, und der gilt fiir alle Altersgruppen,
ist die zunehmende Fahigkeit, sich und seine Positionen zu prasentieren, ein
wichtiger Schritt in eine diskursfahige Gesellschaft.

Neues Medienverhalten wird auch innerhalb der Strukturen der Freien Radios
sichtbar. So wird zum Beispiel bewusst auf Hierarchien verzichtet, Frauen
werden gefordert, die sonst wenig prasent sind. Offene Strukturen erlauben
es, die in kommerziellen Medien unterreprasentierten Themen und Gesell-
schaftsgruppen , 6ffentlich” zu machen, also Kommunikationsmittel fiir Volks-
gruppen, Migrantlnnen, Frauen, Kinder, Kinstlerinnen, Musikerlnnen und
Autorlnnen zu sein. Die Hauptpersonen oder Objekte der Berichterstattung
erfahren durch die mediale Aufmerksamkeit eine ganz neue Wertigkeit ihrer
Anliegen oder ihrer Arbeit. Hier greift wieder traditionelles Medienverhalten,
namlich dass wir als wichtig erachten, was in der Berichterstattung vor-
kommt. Themen, die normalerweise einer bestimmten ,Szene” vorbehalten
sind, erfahren so eine neue Offentlichkeit und damit auch vermehrte Bedeu-
tung. In diesem Sinne sind Freie Radios unersetzliche Kommunikationsplatt-
formen der Zivilgesellschaft und medial marginalisierter gesellschaftlicher
Gruppen.

Flexible Programmstrukturen der Freien Radios ermdglichen und fordern
Experimente und Innovationen. Kein Betatigungsfeld fir kommerzielle Sen-
der, da Innovation mit hohen Kosten und dem Risiko verbunden ist, dass
man traditionelle Horerlnnen verliert. Aufgrund ihrer Innovationsfreudigkeit

5) Vergleiche Auswahlentscheidung bei der Lizenzvergabe fiir ein Lokalradio in Hollabrunn: ,Wesentliches
Element ist die Positionierung als Jugendradio, bei dem Schilerinnen und Jugendliche die Mdglich-
keit haben, sowohl in der Programmgestaltung als auch in der Sendeabwicklung mitzuarbeiten.”
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verfligen Freie Radios Uber eine hohe technische Kompetenz, die gro3zligig
ausgetauscht und gemeinsam weiterentwickelt wird, ein unter kommerziel-
len Konkurrenten eher uniibliches Verhalten. Osterreichweite Live-Ubertra-
gungen und ein lebhafter Programmaustausch zwischen den Sendern findet
ebenso statt wie die Entwicklung von neuen Sendeformaten und eigenen
gestalterischen Asthetiken. Somit leisten Freie Radios einen wichtigen Input
auf der Programmebene im gesamten Leistungsspektrum unserer Medien-
landschaft. Diese wird vielfaltiger an Meinungen und diskursiver.

Uber die aktive Einbindung von Hérerlnnen, sei es in interaktiver Form per
elektronische Medien, als Studiogéste oder potenzielle Produzentinnen, ent-
steht wieder ein Dialog durch das Medium. Es entsteht jetzt eine zweiseitige
dialogische Komponente, wieder eine neue Dimension im Medienverhalten.
In Zeiten zunehmender Medienkonzentration und potenziell dazu abnehmen-
der Meinungsvielfalt nehmen freie nichtkommerzielle Radios eine immer not-
wendigere komplementéare Funktion ein, die die kommerziellen Medien und
der viel strapazierte Markt nicht gewahrleisten kbnnen. Meinungsvielfalt dem
Markt zu tberlassen, bedeutet, dass sie ohne Zensureingriffe abstirbt.

Gesetzliche Verankerung und finanzielle Unterstiitzung

Es ist klar, dass die Medienvielfalt nicht durch den Gesetzgeber von oben
verordnet werden kann, er hat jedoch die bestmdglichen Bedingungen daftir
zu schaffen, dass sich Medienvielfalt und publizistischer Wettbewerb ent-
wickeln kénnen. In diesem Sinne ware es daher angebracht, angesichts der
Vielzahl Freier Radios der Realitat Rechnung zu tragen und die freien nicht-
kommerziellen Radios im Privatradiogesetz als dritte Saule zu verankern.
Dabei ist positiv anzumerken, dass sowohl die KommAustria als auch der
Rundfunkbeirat inzwischen diese wichtige Funktion der freien nichtkommer-
ziellen Radios fiir Osterreichs Medienlandschaft erkannt haben und bei vielen
Entscheidungen (zuletzt bei der Lizenzvergabe fiir den Bezirk Hollabrunn)
ihre Auswahl zu Gunsten Freier Radios getroffen haben. So sind heute die
freien nichtkommerziellen Radios in allen Bundeslandern zumindest einmal
vertreten.

Die gesetzliche Verankerung ware die langst tberfallige Anerkennung der
Freien Radios. Um allerdings deren Bestand langfristig zu sichern, missen
sie wie die Printmedien finanziell unterstiitzt werden. Uns muss bewusst
sein, dass die Tatigkeit der Freien Radios auf hoher (nahezu unzumutbarer)
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Selbstausbeutung beruht. Es grenzt daher schon an eine Gleichheitswidrig-
keit, dass in Osterreich sogar marktbeherrschende Medien jihrlich eine
Presseférderung von mehreren hunderttausend Euro erhalten, die Freien
nichtkommerziellen Radios aber vom Bund finanziell nicht unterstitzt wer-
den, obwohl sie zweifellos mehr zur Medienvielfalt in Osterreich beitragen
als viele der geforderten Medien. Die Freien Radios sind inzwischen neben
wenigen Ausnahmen auch die einzigen, die dem Kaufbegehren grolRer
Medienkonzerne standgehalten haben und den zunehmenden Konzentra-
tionstendenzen auch im Hoérfunkbereich widerstanden. Positive Entscheidun-
gen der KommAustria reichen nicht aus, wenn die Freien Radios dann finan-
ziell ausgehungert werden. Der Finanzminister kassiert derzeit von jedem
Inhaber eines Radio- oder Fernsehgerates eine Gebiihr von monatlich 0,36
bzw. 1,16 Euro®, die von der Geblihren Info Service GmbH (GIS) gemeinsam
mit der ORF-Gebuhr eingehoben werden, aber nicht fiir den Rundfunk ver-
wendet werden. 10 % dieser Gebihren wirden ausreichen, um die Freien
Radios, aber auch die lokalen kommerziellen Radios finanziell und damit in
ihrer Unabhéangigkeit abzusichern und so die Vielfalt zu gewahrleisten. Diese
Gebuhren wiirden aul3erdem einer zweckmaRigen Verwendung zugefiihrt.

»Die Freien Radios bilden ein Korrektiv zur Medienkonzentration, die im Ver-
gleich zu anderen europaischen Landern einzigartig ist, und treten sozusagen
als Komplementar auf. Sie ergédnzen das Mediensystem. Die Meinungskon-
trollfunktion kann von Monopolmedien schlecht wahrgenommen werden,
da diese sich mit der politischen Macht — aber auch mit der wirtschaftlichen
Macht - sehr schnell arrangieren. Freie Radios leisten eine Grundversorgung
fur all jene, die aus der kommerziellen Logik herausfallen, sie vermitteln
Medienkompetenz aus der Produktionsperspektive.””

Dr. Sepp Brugger ist Jurist und Berater der Griinen in Medienangelegen-
heiten; er war Mitglied der friiheren Privatradiobehérde.

6) Gemal 8§ 3 Abs. 1 sind die Rundfunkgebiihren fiir jeden Standort zu entrichten und betragen
fir Radio-Empfangseinrichtungen 0,36 Euro sowie fiir Fernseh-Empfangseinrichtungen 1,16 Euro
monatlich (Rundfunkgebiihrengesetz).

7) so Dr. Josef Trappel, Prognosinstitut Basel, in Plural FM vom 14. April 2000.
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Privater Horfunk in Bayern

Wolf-Dieter Ring

Bayerische Horfunklandschaft

Mit dem Aufbau und der Fortentwicklung des dualen Rundfunksystems ist
es in Bayern gelungen, eine einzigartige Vielfalt an privaten Hérfunkprogram-
men erfolgreich zu etablieren. Mit Gber 60 Lokalradioprogrammen, dem er-
folgreichsten landesweiten Horfunksender Antenne Bayern, dem bundes-
weiten Programm Radio Melodie, 19 privaten Digitalradioprogrammen und
funf 6ffentlich-rechtlichen Horfunkprogrammen ist in Bayern eine Horfunk-
landschaft entstanden, die in Deutschland ihresgleichen sucht. Zusatzlich
wurden dem bundesweiten Programm Klassik Radio und Radio Melodie
UKW-Frequenzen zur Verfligung gestellt. Nach anfanglichen wirtschaftlichen
Schwierigkeiten hat sich der lokale Horfunk in Bayern in der Medienland-
schaft fest etabliert.

Zielsetzung des Lokalradiokonzepts und Angebotsstruktur

Die konzeptionelle Zielrichtung hinter dem bayerischen Lokalradiomodell
lasst sich durch zwei Merkmale charakterisieren: Zum einen soll es in mog-
lichst allen lokalen bzw. regionalen Kommunikationsraumen, soweit dies
wirtschaftlich moglich ist, eigenstéandige Lokalradios geben. Zum anderen
sollen Lokalradios in ihrem Sendegebiet auch einen Beitrag zum publizisti-
schen und wirtschaftlichen Wettbewerb leisten.

Auf der Basis der gesetzlichen Grundlagen hat die bayerische Landeszentrale
ein Horfunkkonzept entwickelt, das auf zwei Saulen basiert: ein landesweites
Angebot — Antenne Bayern — und lokale/regionale Angebote. Das Konzept
stlitzte sich zunachst auf einen 1986 erarbeiteten Frequenzplan mit 92 UKW-
Frequenzen an 78 Standorten. Danach war grundsatzlich flir jeden Stadt-
und Landkreis in Bayern eine lokale Sendefrequenz vorgesehen. Das Kon-
zept wurde aber von Beginn an den wirtschaftlichen Moéglichkeiten ange-
passt. Derzeit werden an 22 Standorten ein Lokalradioprogramm und an elf
Standorten zwei Programme sowie in Miinchen acht Programme und in
Niirnberg neun Programme ausgestrahlt.
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Inhaltlich stellt das Lokalradio vor allem eine regional- und demokratiepoli-
tische Chance dar. Es tragt zur Orientierung Uber das regionale und lokale
Geschehen in Politik, in Wirtschaft, in Gesellschaft, Kultur und Sport bei und
bildet ein Sprachrohr fir die Anliegen der entsprechenden Gruppen und In-
stitutionen. Damit fordert Lokalradio nicht nur die Meinungsbildung tber
das lokale Geschehen, sondern starkt auch das Selbstbewusstsein einer
Region und die Identifikation der Blirger mit ihrer Region.

Lokalradio bildet somit nach wie vor das Herzstlick der privaten Horfunkland-
schaft in Bayern. Im Jahr 2003 werden 62 lokale Horfunkprogramme in 35
Sendegebieten sowie zwei lokale Aus- und Fortbildungskanale terrestrisch
verbreitet. Allein flir Lokalradio sind 180 UKW-Frequenzen im Einsatz. Damit
kénnen rund zwolf Millionen Einwohner in allen Landesteilen Bayerns ein
lokales Horfunkprogramm empfangen. Fir die Halfte der bayerischen Be-
volkerung besteht zudem die Moglichkeit, mindestens zwei unterschiedliche
Lokalfunkprogramme zu empfangen. Fur die bayerische Lokalradio-Land-
schaft ist die bewusst dezentral gehaltene Struktur charakteristisch.

Auf landesweiter Ebene hat sich daneben das Programm Antenne Bayern
Uiberaus erfolgreich entwickelt und ist fast flachendeckend in allen Landes-
teilen empfangbar. AuBerdem sind die bundesweiten Satellitenprogramme
Radio Melodie und Klassik Radio zu nennen, die in den Ballungsraumen
Bayerns auch terrestrisch empfangen werden kdénnen.

Seit 1999 werden zudem 19 Digitalradioprogramme verbreitet. Uber zehn
Millionen Einwohner Bayerns konnen heute Digitalradio bereits terrestrisch
empfangen, was einem Versorgungsgrad von rund 90 % entspricht.

Akzeptanz beim Horer

Das lokale Horfunkangebot stof3t auf hohe Akzeptanz beim Biirger. Die von
Anfang an rasch wachsende und heute groBe Horerschaft zeigt, dass Er-
eignisse und Informationen aus der eigenen Umgebung und der Heimat die
Menschen bertihren. Wahrend der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk eine Grund-
versorgung der Bevolkerung mit Informationen und Unterhaltung gewahr-
leistet, setzen die lokalen Sender bewusst auf lokale und regionale Berichte.
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Abb. 1: Private Horfunkangehote in Bayern

2 bund ite Horfunkangeb 1 Zulieferprogramm fiir Lokalradios
m Radio Melodie = BLR
m Klassik Radio

1 land ites Horfunkangel Digitalradio

m Antenne Bayern 3 landesweite Digitalradios
m Rock Antenne

62 Lokalradios m Radio Galaxy

m 22 Programme an Einfrequenzstandorten m Radio Fantasy Bayern

m 23 Programme an Zweifrequenzstandorten

m 17 Programme an Mehrfrequenzstandorten 16 lokale Digitalradios
an den Standorten

2 lokale Kabelradios m Niirnberg
m Augsburg

2 Aus- und Forthildungsradios m Ingolstadt

m M945 m Miinchen

m AFK max

Seit dem Jahr 1989 werden im Auftrag der Landeszentrale von der NFO Infra-
test MediaResearch regelmaRig Reichweitenuntersuchungen durchgefiihrt.
Die Ergebnisse der Untersuchungen verdeutlichen tber die Jahre hinweg
die positive Entwicklung des lokalen und privaten Horfunks in Bayern.

Nach den aktuellsten Ergebnissen haben auch 2002 sowohl die bayerischen
Lokalradios als auch Antenne Bayern wieder deutlich Horergewinne erzielt
und sich vor den Programmen des Bayerischen Rundfunks platziert. Dabei
haben die bayerischen Lokalradios die hochste Reichweite von allen in
Bayern empfangbaren Radioprogrammen. Etwa drei Millionen Personen ab
14 Jahren im Freistaat horen téglich mindestens ein Lokalradioprogramm.
Das entspricht einer durchschnittlichen Tagesreichweite der Lokalradios von
32 %, die damit vor dem landesweiten Anbieter Antenne Bayern (27 %) und
den offentlich-rechtlichen Programmen liegen. Die beiden erfolgreichsten
Programme des Bayerischen Rundfunks, Bayern 1 und Bayern 3, erreichten
Werte von 26 % bzw. 19 %.

Alle bayerischen Privatprogramme einschlieBlich Radio Melodie und Klassik
Radio erreichen zusammen einen Marktanteil von 50 % und Ubertreffen da-
mit die Programme des Bayerischen Rundfunks, auf die insgesamt ein Markt-
anteil von 44 % entfallt.

89



Wahrend sich die Lokalprogramme vor allem durch die lokale und regionale
Berichterstattung sowie die ortlichen Veranstaltungshinweise auszeichnen,
liberzeugt Antenne Bayern seine Horer durch sein Musikangebot, die Mode-
ration und den Servicebereich.

Fortentwicklung des Lokalradio-Konzepts

Wahrend die Lokalradios in Bayern von Beginn an von einer rasch wachsen-
den Horerschaft akzeptiert wurden, blieb der wirtschaftliche Erfolg zunachst
auf wenige Lokalradios beschrankt. Griinde dafiir lagen sowohl bei den
Radiobetreibern selbst als auch in ordnungspolitischen Restriktionen. Durch
eine stetige Optimierung der Rahmenbedingungen tat die Landeszentrale
das ihre, um die Fortentwicklung des lokalen Horfunks voranzutreiben. Da
ein Problem einiger Lokalradios bei Sendestart die nicht optimale Reich-
weite war, stand fur die Landeszentrale zunachst die Verbesserung der tech-
nischen Versorgungsqualitat der Lokalfunkstationen im Vordergrund. Die
technische Reichweite der Lokalradios konnte bis heute um rund fiinf Millio-
nen Einwohner erhdht werden, so dass heute etwa zw6lf Millionen Einwoh-
ner in Bayern Lokalradio empfangen kénnen, was einer Vollversorgung der
bayerischen Bevolkerung mit lokalem Horfunk entspricht.

Neben der Verbesserung der technischen Empfangsmaoglichkeiten hat die
Landeszentrale die Reichweiten und damit auch die Horerpotenziale erhoht,
indem Sendestandorte tGber Stadt- und Landkreisgrenzen hinausgehend zu
groBeren Sendegebieten zusammengeschaltet wurden. Die Organisation
vollzieht sich dabei nach dem Grundprinzip: so lokal wie wirtschaftlich mog-
lich und so regional wie wirtschaftlich notwendig. Denn bei der Realisierung
wirtschaftlich tragfahiger Rahmenbedingungen fiir die bayerischen Lokal-
radiostationen hat sich gezeigt, dass pauschale Forderungen nach Erhohung
der technischen Reichweiten sowie nach Regionalisierung kein Allheilmittel
fir die Wirtschaftlichkeit des lokalen Horfunks sind. Eine groBraumige Ver-
sorgung erhoht zwar das technische Reichweitenpotenzial, geht aber nach
vorliegenden Akzeptanzstudien mit einem Riickgang der Horerakzeptanz ein-
her, wenn das regionale Sendegebiet keinen homogenen Kommunikations-
und Wirtschaftsraum darstellt.

In lokalen Markten mit Gberdurchschnittlich hohem Werbepotenzial ermog-
licht die Einrichtung von Funkhausern jedoch, mehrere Programme mit
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unterschiedlicher Zielgruppenausrichtung wirtschaftlich tragfahig zu gestal-
ten. So wurden in Bayern von der Bayerischen Landeszentrale fiir neue
Medien (BLM) bereits in den neunziger Jahren an den Standorten Regens-
burg, Wiirzburg und Niirnberg die ersten Funkhauser genehmigt. Die An-
bieter der Einzelprogramme sind an den Funkhausgesellschaften beteiligt
und haben damit ein direktes Mitspracherecht an der programmlichen und
wirtschaftlichen Gestaltung der Sender.

Daruber hinaus konnten infolge der Neustrukturierung der tberregionalen
Vermarktung der Lokalradios durch den 1993 geschlossenen Vermarktungs-
vertrag zwischen Antenne Bayern, Bayerischer Lokalradio-Werbung GmbH
(BLW) und Bayerischer Lokal-Radioprogramme GmbH & Co. KG (BLR) die
Erlose aus der Uberregionalen Werbung der Lokalradios erheblich gestei-
gert werden. Im Zeitraum von 1994 bis 2001 haben sich die jahrlichen Ein-
nahmen von 11,4 auf 19,8 Millionen Euro nahezu verdoppelt. In den Jahren
1999 und 2000 betrugen die Netto-Werbeerldse aus liberregionaler Werbung
sogar mehr als 24 Millionen Euro pro Jahr. Infolge der Rezession im Werbe-
markt waren die Erlose aus Uberregionaler Werbung in 2001 aber stark riick-
laufig.

Grundsatzlich hat sich die Aufgabenverteilung bei der Giberregionalen Ver-
marktung bewahrt. Auch die Vermarktung der subregionalen Funkpakete
Uber die Bayerische Lokalradio-Werbung bzw. den Vermarkter Studio Gong
Miinchen (SGM), Niirnberg, war in den vergangenen Jahren sehr erfolgreich
und hat ebenfalls zur positiven Erlésentwicklung beigetragen.

Zur wirtschaftlichen Stabilisierung des lokalen Horfunks trug aul3erdem
maf3geblich die Einrichtung eines landesweiten Zulieferdienstes bei, die
Bayerische Lokalradioprogramm GmbH (BLR). Das BLR-Zuliefer-Programm
bringt nicht nur eine wesentliche Entlastung der Sender zum Beispiel durch
Senkung der Betriebskosten mit sich, sondern auch ein breites Programm-
angebot an nationalen und internationalen Informationen und Beitragen.
Dabei hat die Landeszentrale ein Zulieferprogramm praferiert, das als baye-
risches Erganzungsprogramm konzipiert ist und das vorwiegend das politi-
sche, kulturelle, kirchliche, wirtschaftliche und soziale Geschehen in Bayern
darstellt. Der Umfang der je Sendestandort genehmigten Zulieferung ist so
bemessen, dass ausreichend lokale Sendezeit gegeben ist und die lokale
Identitat der Lokalradioprogramme nicht eingeschrankt wird. Die Lokalradio-
stationen libernehmen daher das BLR-Programm in unterschiedlichem Um-
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fang. Manche Stationen lGbernehmen lediglich die liberregionalen Nach-
richten und teilweise das Nachtprogramm, andere Sender (ibernehmen im
Tagesverlauf auch geschlossene Programmteile.

Wettbewerbssituation und wirtschaftliche Lage

Als 1988 das landesweite Horfunkprogramm Antenne Bayern den Sende-
betrieb aufnahm, hat die Bayerische Landeszentrale von Anfang an darauf
geachtet, negative Auswirkungen auf den Lokalfunk zu vermeiden. Lokale
Fensterprogramme wurden deshalb von vornherein ausgeschlossen, um
eine programmliche und werbliche Konkurrenz im ortlichen Wirkungsbereich
der Lokalradios auszuschlieRen. Die Wettbewerbswirkungen von Antenne
Bayern auf den Lokalfunk liegen damit hauptséachlich im Bereich der tber-
regionalen Werbung. Die direkten Wettbewerbspartner sind vielmehr die
landesweiten Programme des Bayerischen Rundfunks, gegen die sich An-
tenne Bayern aber durch ein professionelles Programm und Marketing in
relativ kurzer Zeit durchsetzen konnte.

Die wirtschaftliche Situation des Horfunks in Bayern gestaltet sich in den
einzelnen Anbietergruppen sehr unterschiedlich. Der Bayerische Rundfunk
verfligt mit den erheblichen Mitteln aus der Horfunkgebiihr in Hohe von
325 Millionen Euro (2000) tber eine komfortable finanzielle Ausstattung.
Der Anteil aus Werbung mit etwa 4% ist fiir die Finanzierung kaum noch
von Bedeutung. Bei den privaten Anbietern erzielt der landesweite Sender
Antenne Bayern trotz eines Rickgangs der Werbeerlose in 2001 und 2002
gute Gewinne.

Die wirtschaftliche Situation des lokalen Horfunks in Bayern hat sich bereits
im Jahr 2001 deutlich verschlechtert. Gesamterldsen in Héhe von 76 Millio-
nen Euro standen Kosten in Hohe von 73 Millionen Euro gegeniiber. Der
Kostendeckungsgrad verringerte sich gegeniiber dem Jahr 2000 von 108 %
auf 104 %.

Hauptursache der Verschlechterung der wirtschaftlichen Situation im Jahr
2001 war der drastische Riickgang der Erlose aus der liberregionalen Wer-
bung in Hohe von minus 20 %. Dagegen beliefen sich die Riickgange bei den
Erlésen aus lokaler Werbung auf lediglich 3% von 44,8 Millionen Euro auf
43,4 Millionen Euro. Der Erlosanteil aus der lokalen Werbung in Hohe von
57 % stellte in 2001 nach wie vor den dominierenden Einnahmefaktor dar,
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weit vor den Erlésen aus Uberregionaler Werbung (Anteil 22 %) und den
sonstigen Erlésen (Veranstaltungen, Merchandising etc.) in Hohe von 21 %.

Der beschleunigte Abschwung bei den Erlésen aus liberregionaler Werbung
konnte 2002 einigermal3en gestoppt, das Einnahmenniveau von 2001 aber
nicht erreicht werden. Dagegen ist fir 2002 und wohl auch fiir 2003 mit tiber-
durchschnittlichen Riickgangen bei den Erlésen aus lokaler Werbung zu
rechnen. Die Schwierigkeiten am lokalen Werbemarkt sind sowohl in den
Ballungsraumen als auch in den landlichen Gebieten spiirbar. Allerdings ist
nach den bisherigen Kenntnissen davon auszugehen, dass sich die Situa-
tion fur die Lokalstationen in den Ballungsrdumen, insbesondere in Miin-
chen, etwas besser darstellt. Dagegen werden in landlichen Gebieten, insbe-
sondere in Nordbayern, teilweise drastische Einbriiche verzeichnet. Insge-
samt zeigt sich aber ein sehr differenziertes Gesamtbild. So gibt es auch
Stationen, die in 2002 sogar Umsatzzuwachse verzeichnen konnten. Ange-
sichts der weiterhin schleppenden Konjunkturentwicklung muss aber im
lokalen Werbemarkt auch fiir 2003 mit einer negativen Entwicklung gerech-
net werden.

Doch selbst bei gleicher Leistung im Horermarkt haben die Lokalradios nur
begrenzte Wettbewerbschancen im lberregionalen Werbemarkt, weil so-
wohl die Kostenvorteile der landesweiten Privatsender als auch die Misch-
finanzierung aus Geblihren und Werbung der 6ffentlich-rechtlichen Sender
Vorteile bei der Preisbildung ermdglichen. Diese fiir den Lokalfunk bestehen-
den Nachteile konnen die Lokalradios auch durch einen weiteren Ausbau
der Horerreichweiten kaum ausgleichen.

Zweitfrequenzkonzept

Zur Sicherung der wirtschaftlichen Tragfahigkeit ist der Lokalfunk auf grof3e
Horermarktanteile angewiesen. Vor diesem Hintergrund wurden im Rahmen
von Funkhausern UKW-Zweitfrequenzen an Einfrequenzstandorten einge-
richtet. Um entsprechende zusatzliche Horermarktanteile zu erzielen, reicht
es dabei allerdings nicht aus, lediglich eine zweite Musikfarbe anzuspielen.
Eine erfolgreiche Positionierung der Zweitfrequenz ist nur moglich, wenn ein
solches Angebot eine eigene journalistische Profilierung besitzt, das heif3t
ein Mindestmal an redaktionellen Elementen aufweist. Ist dazu an den Stand-
orten das notwendige Werbepotenzial vorhanden, garantieren die Funkhaus-
modelle sowohl wirtschaftliche Stabilitat als auch inhaltliche Vielfalt und
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sichern so langfristig die Wettbewerbsfahigkeit der Lokalradios. Als Mantel-
programm wird von den Zweitfrequenz-Sendern das jugendorientierte
Digitalradioprogramm Radio Galaxy tibernommen.

Der Erfolg an sieben lokalen Standorten mit dem Galaxy-Mantelprogramm
belegt, dass das lokale Horfunkkonzept der Landeszentrale in Bezug auf
Zweitfrequenzen mit der Moglichkeit der programmlichen Diversifizierung
aufgegangen ist. Aktuelle Ergebnisse der Funkanalyse zeigen, dass die loka-
len Zweitfrequenzen zum Erfolg der Lokalradios beitragen. Bei den Erstfre-
quenzen mussen keine HorereinbulRen verzeichnet werden. Vielmehr kdnnen
zusatzliche Horerpotenziale erschlossen werden. So wurde im Stereoemp-
fangsgebiet der Zweitfrequenzstandorte im Jahr 2002 ein Horergewinn von
16 % erzielt, was einem Plus von (ber 100.000 Horern entspricht.

Lokales Digitalradio

Um auch im digitalen Zeitalter die Programmvielfalt im Horfunk in Bayern
zu sichern, haben sich sowohl der Bayerische Rundfunk als auch die BLM
friihzeitig fir die Einfiihrung von Digitalradio ausgesprochen. Der offizielle
Start des Regelbetriebes von Digitalradio war am 7. Mai 1999. Der Netzaus-
bau ist in Bayern bereits weit vorangekommen. Im Jahr 2003 werden bereits
14 Millionen Einwohner in Bayern mit Digitalradio landesweit versorgt und
eine Flache von 90 % abgedeckt. Zudem sind in Miinchen, Nirnberg, Augs-
burg und Ingolstadt bereits vier lokale Netze in Betrieb. Seit Start des Regel-
betriebes sind 19 Digitalradioprogramme auf Sendung, darunter drei private
Horfunkangebote, die landesweit zu empfangen sind: Radio Galaxy, Rock
Antenne, Radio Fantasy Bayern.

Prof. Dr. Wolf-Dieter Ring ist Prasident der Bayerischen Landeszentrale fiir
neue Medien (BLM).
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20 Jahre Privatradio in der Schweiz

Martin Dumermuth

Am 1. November 1983 nahmen in Ziirich, Basel, Bern und Luzern die ersten
konzessionierten Lokalradios ihren Sendebetrieb auf, womit — offiziell — das
Zeitalter des Privatradios in der Schweiz angebrochen war. Inoffiziell aller-
dings konnten Ziircherinnen und Ziircher bereits seit 1979 das kommerzielle
Lokalradioprogramm ,,Radio 24” horen, illegal verbreitet von einem UKW-
Sender auf dem Pizzo Groppera in Italien, jenseits der Grenze und jenseits
des Zugriffes der schweizerischen Behdrden. Nach vergeblichen Interven-
tionen bei den italienischen Behorden, offentlichen Demonstrationen fir
,Radio 24” mit Tausenden von Teilnehmern, einer Bittschrift mit 200.000
Unterschriften und angesichts von immer haufiger auftauchenden einheimi-
schen Piratensendern traten die schweizerischen Behorden schlie3lich die
Flucht nach vorne an und schufen eine legale Basis fiir den Betrieb von werbe-
finanzierten privaten Lokalradioprogrammen.

Mangels Verfassungs- und Gesetzesgrundlage wurde die private Radiotatig-
keit vorderhand als Versuch deklariert und 1982 die ,Verordnung uber lokale
Rundfunkversuche” erlassen. Auf ihrer Grundlage erteilte der Bundesrat, die
Landesregierung, 1983 eine Sendeerlaubnis fiir 36 iber UKW verbreitete
Lokalradioprogramme in der ganzen Schweiz. Mit dem Sendestart der ersten
privaten Programme gestand der Bundesrat im Herbst 1983 dem 6ffentlich-
rechtlichen Veranstalter, das heil3t der Schweizerischen Radio- und Fernseh-
gesellschaft (SRG), in jeder Sprachregion ein drittes, jugendorientiertes
Radioprogramm zu. Allen SRG-Radioprogrammen blieb jedoch (bis heute)
die Ausstrahlung von Werbung untersagt.

Im Jahr 1984 stimmte das Volk einem Verfassungsartikel tGber Radio und
Fernsehen zu, 1992 trat das Radio- und Fernsehgesetz (RTVG) in Kraft. Auf
der Grundlage des ,Modells der drei Ebenen” und durch entsprechende
Prioritaten bei der Zuteilung der knappen UKW-Frequenzen installierte das
Gesetz dauerhaft die in der Versuchsphase gewachsene Privatradioland-
schaft und legte fest, dass privates Radio auch weiterhin lokales Radio blieb.
Das Ebenenmodell sieht vor, dass lokale und regionale Programme in erster
Linie den privaten Veranstaltern vorbehalten bleiben, wahrend auf sprach-
regionaler und nationaler Ebene die 6ffentlich-rechtliche SRG Vorrang hat
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(auf der wirtschaftlich unbedeutenden internationalen Ebene sind beide Ver-
anstaltergruppen gleichermal3en berechtigt). AuBerdem verbesserte das Ge-
setz durch gelockerte Werbebestimmungen, die Einfiihrung des Sponsoring
und die Moglichkeit, lokale Veranstalter aus den Empfangsgeblihren zu
unterstltzen, die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen der privaten Pro-
grammveranstalter.

Konzessionsbehorde fiir die SRG und die weiteren sprachregionalen, natio-
nalen und internationalen Radioprogramme ist der Bundesrat, wahrend das
zustandige Ministerium die Konzessionen fiir lokale und regionale Programme
erteilt. Als Vollzugs- und Aufsichtsbehorde flir samtliche Programmveran-
stalter neu geschaffen wurde ebenfalls 1992 das dem Ministerium zugeord-
nete Bundesamt fiir Kommunikation (BAKOM). Fur die Behandlung von
Publikumsbeschwerden liber ausgestrahlte redaktionelle Sendungen ist in-
dessen nicht das Bundesamt zustandig, sondern eine von politischen Behor-
den und Programmveranstaltern unabhangige Beschwerdeinstanz.

Viele Kleine und einige Kleinere

Heute, elf Jahre nach Erlass des RTVG, zeigt sich die Struktur der Radios in
der Schweiz weitgehend unverandert (siehe Abb. 1). Hinzugekommen sind
einige private Lokalradios, welche sich mit 6ffentlich-rechtlichen Program-
men der SRG die flir die Hornutzung entscheidenden UKW-Frequenzen teilen.
Programme, die in groBeren Raumen verbreitet werden wollen, miissen auf-
grund der gesetzlichen Voraussetzungen mit der vom Radiopublikum weit
geringer genutzten Verbreitung tiber Kabelnetze bzw. Satellit vorlieb nehmen.
Einigermal3en etablieren konnten sich deshalb bisher blof3 zwei kommer-
zielle sprachregionale Kabelprogramme in der Deutschen Schweiz, namlich
je ein musikorientiertes Programm fir ein alteres bzw. fiir ein junges Pub-
likum.

Die Lokalradios bedienen Raume mit unterschiedlicher geografischer Aus-
dehnung, topografischer Beschaffenheit und unterschiedlichem Publikums-
potenzial. Unterschiede ergeben sich auch aus verbreitungstechnischer
Sicht: Wahrend den Lokalradios in Zirich ein einziger UKW-Sender genligt,
um inner- und auBBerhalb ihres Konzessionsgebiets nahezu eine Million Men-
schen technisch zu erreichen, versorgt ,Radio Grischa” im Kanton Graubiin-
den mit 15 Sendern weniger als 150.000 Personen.
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Obwohl jedes Lokalradio nur einen (kleinen oder groRReren) Teil der betref-
fenden Sprachregion versorgt, ist Privatradio insgesamt dennoch flachen-
deckend: In praktisch jedem bewohnten Gebiet der Schweiz kann mindes-
tens ein privates Lokalradioprogramm tiber UKW empfangen werden, in den
grofBen Agglomerationen auch mehrere. Die Bewohner und Bewohnerinnen
der Stadt Zirich zum Beispiel konnen zwischen vier eigens flir diesen Raum
konzessionierten Programmen sowie mindestens zwei weiteren gut emp-
fangbaren benachbarten Lokalradios wahlen.

Abb. 1: Anzahl der konzessionierten und verbreiteten Radioprogramme in der Schweiz

Private lokal und regional Private Private SRG
sprach- gesamt (offent.-
UKW Kabel regional” rechtl.)?
Deutschsprachige 33 2 4 39 5
Schweiz
Franzosischsprachige 13 2 - 15 4
Schweiz
Italienischsprachige 2 - - 2 3
Schweiz
Schweiz gesamt 48 4 4 56 12

Stand: Mérz 2003, Quelle: BAKOM

Service public fir den Nahraum

Allen Lokalradioprogrammen gemeinsam ist die inhaltliche Ausrichtung auf
den Nahraum, in welchem sie verbreitet werden. Der gesetzliche Leistungs-
auftrag verlangt von ihnen einen Beitrag zur Meinungsbildung und zum
kulturellen Leben im Konzessionsgebiet. Vor allem im Informationsbereich
sind lokale Inhalte gleichzeitig aber auch ein Konkurrenzvorteil gegeniiber
den auf die gesamte Sprachregion ausgerichteten Programmen der SRG und
den auslandischen Programmen, sie nehmen in den Lokalradioprogrammen
daher auch ohne behérdlichen Zwang gewdhnlich einen prominenten Platz
ein.

1) verbreitet liber Kabelnetz bzw. Satellit

2) Die Programme werden jeweils in der ganzen Sprachregion Gber UKW verbreitet. Ausnahmen:
in der deutschsprachigen Schweiz je ein Programm uber Mittelwelle bzw. DAB-T/Kabelnetz, in der
franzésischsprachigen Schweiz ein Programm Ulber Mittelwelle. Nicht eingerechnet sind die drei
iber Satellit/Kabelnetze verbreiteten Musiksparten-Programme der SRG fiir alle drei Sprachregionen
(Jazz, Pop, Klassik) sowie das UKW-verbreitete Programm in ratoromanischer Sprache.
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Eine Neuerung der letzten zehn Jahre stellen die werbefreien Lokalradios
dar, von denen es inzwischen sieben in groBeren Stadten der deutsch- und
franzosischsprachigen Schweiz gibt. Mit dem Verzicht auf kommerzielle
Finanzierung — der zum Teil durch Beitrage aus den Empfangsgebiihren ent-
golten wird - verbinden diese Programme eine andere Auswahl und Gewich-
tung von Themen als die kommerziellen Lokalradios. Sie greifen in ihren
Programmen vorrangig Anliegen von gesellschaftlichen und sprachlichen
Minderheiten auf (zum Beispiel mit Sendungen in verschiedenen Fremdspra-
chen), lassen diese Minderheiten zu Wort kommen und setzen einen starken
Akzent auf das lokale kulturelle Leben. Als radiofone Antwort auf lokale Be-
sonderheiten kdnnen auch die beiden zweisprachigen Radios in den gemischt-
sprachigen Stadten Biel und Freiburg sowie das grof3tenteils englischspra-
chige ,World Radio Geneva” in der UNO-Stadt Genf betrachtet werden.

Insgesamt leisten die privaten Radioprogramme einen wichtigen Beitrag zum
Service public im lokalen und regionalen Raum und flillen auf diese Weise
die Lucke, welche der offentlich-rechtliche Veranstalter aufgrund der gesetz-
lichen Vorgaben offen lasst.® Die kleinraumige Struktur des Privatradios in
der Schweiz entspricht damit dem stark foderalistischen Staatsaufbau der
Schweiz mit ihren 26 Kantonen, welche zum Teil weitgehende politische
Kompetenzen besitzen und daher auf eigene Kommunikationsrdume ange-
wiesen sind.

Nicht zuletzt weil private Uberregionale Programme in der Schweiz weitge-
hend fehlen, sehen sich die Lokalradios vor allem im Bereich der Musikaus-
wahl jedoch auch Ansprichen des Publikums und des Werbemarkts ausge-
setzt, die wenig mit lokaler als vielmehr mit nationaler oder gar internatio-
naler Ausrichtung zu tun haben. Starken Druck Ubt vor allem die Nachfrage
nach jugendgerechter Musik in den gro3en Agglomerationen aus. Um das
fir den Werbemarkt wichtige junge Publikum zu halten, haben einzelne
Agglomerationsradios ihre Musikprogrammierung auf ein international stan-
dardisiertes Format zurechtgestutzt. Damit gehen eine Marginalisierung des
schweizerischen und erst recht lokalen Musikschaffens im Programm so-
wie teilweise auch ein Abbau im lokalen Informationsangebot einher. Trotz
der Vorgabe in Gesetz und Konzessionen ist es fur die Behérden schwierig,
die Einhaltung des lokalen Programmauftrags durchzusetzen. Dies hat damit
zu tun, dass der Auftrag allgemein formuliert und nicht konkretisiert ist, aber
auch die von der Verfassung garantierte Staatsunabhéangigkeit von Rundfunk-
veranstaltern ist ein Grund dafur.

3) Als Ausnahme von der inhaltlichen Ausrichtung auf die gesamte Sprachregion verbreitet die SRG
taglich drei kurze regionale Fensterprogramme innerhalb ihres ersten Radioprogramms.
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Privatradios haben ihr Publikum gefunden

Die Schweizer Privatradios haben ihr Publikum gefunden: Heute hort mehr
als die Halfte der Schweizer Bevolkerung taglich ein oder mehrere private
Programme, und dies wahrend knapp einer halben Stunde (siehe Abb. 2).
Einzig in der italienischsprachigen Schweiz konnten sich die beiden Privat-
radios gegen die SRG-Programme und die Grenzsender aus ltalien bisher
nicht durchsetzen. Der Horermarktanteil der Privatradios betragt (wiederum
mit Ausnahme der Stidschweiz) rund ein Viertel, wobei dieser Anteil in ein-
zelnen Gebieten 40% oder mehr ausmacht. Der Vergleich mit den SRG-
Programmen zeigt, dass Privatradioprogramme in der Deutsch- und West-
schweiz von den Hoérerinnen und Horern annadhernd gleich haufig einge-
schaltet, aber Uberall wesentlich weniger lange gehort werden, so dass der
SRG-Horermarktanteil in allen Landesteilen iber 60 % betragt.

Der Vergleich mit der SRG ist allerdings nur bedingt zulassig, ist doch neben
den durchwegs drei oder mehr SRG-Programmen in weiten Teilen der Schweiz
bloR3 ein einziges Privatradioprogramm tber UKW empfangbar. Betrachtet
man blof3 das erste (und meist genutzte) SRG-Radioprogramm in jeder
Sprachregion, ist die Hordauer der Privatradios in der Deutsch- und West-
schweiz im Vergleich zwar immer noch geringer, ihre Nettoreichweite hin-
gegen in beiden Sprachregionen grof3er.

Abb. 2: Tdgliche Hornutzung der konzessionierten schweizerischen Radioprogramme

Schweizer Privatradios SRG-Radios (dffentl.-rechtl.)
Tagliche  Tagliche Markt- Tagliche  Tagliche Markt-
Netto-RW* Hordauer®  anteil® Netto-RW  Hordauer anteil
Deutschsprachige
Schweiz 54 % 30 Min 27% 68 % 71 Min 64%
Franzdsischsprachige
Schweiz 51% 24 Min 23% 64% 64 Min 62%

Italienischsprachige
Schweiz 30% 6 Min 6% 5% 87 Min 80%

ganzes Jahr 2002, Montag bis Sonntag, 24 Stunden; Gesamtbevdlkerung ab 15 Jahren;
Quelle: Radiocontrol/ Forschungsdienst SRG

4) Personen, die mindestens eines der betreffenden Programme téaglich horen,
angegeben in Prozent aller Personen in dieser Sprachregion

5) durchschnittliche tagliche Hordauer der betreffenden Programme in Minuten pro Person
in der jeweiligen Sprachregion

6) prozentueller Anteil der betreffenden Programme an der taglichen Hordauer
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Finanzierung aus Werbung und Empfangsgebiihren

Die Finanzierung von Privatradioprogrammen in der Schweiz steht in Ab-
hangigkeit von den oben beschriebenen medienpolitischen und rechtlichen
Vorgaben. Der Entscheid flr kleinrdumig verbreitete Programme und der da-
mit einhergehende fehlende Spielraum fiir (iberregionale werbefinanzierte
Programme fiihrt dazu, dass der schweizerische Radio-Werbemarkt im inter-
nationalen Vergleich bescheiden bleibt; sein Anteil am gesamten Nettowerbe-
umsatz betrug 2001 bloR 3 %.

Um der politisch gewollten privaten Lokalradiolandschaft dennoch das Uber-
leben zu gewahrleisten, ist erstens den offentlich-rechtlichen SRG-Radio-
programmen die Ausstrahlung von Werbung (nicht aber von Sponsoring)
verboten und wird zweitens ein kleiner Teil der vom Radiopublikum bezahl-
ten Empfangsgebiihren fiir die Unterstiitzung von Lokalradios verwendet.
Einen jahrlichen Gebuhrenanteil erhalten rund die Halfte aller Lokalradio-
veranstalter, im laufenden Jahr werden 27 (von insgesamt 52) Programmen
unterstitzt. Bei den meisten handelt es sich um Programme in Berg- und
Randregionen, eine Gebulhrenunterstiitzung erhalten aber auch die sieben
werbefreien Lokalradios. Bei den letzteren kann der Gebuhrenanteil bis 50 %
des Betriebsaufwands ausmachen, bei den kommerziell finanzierten Radios
bis 25%, in jedem Fall aber darf die Geblhrenzuwendung hochstens den
Fehlbetrag in der Erfolgsrechnung ausgleichen. Im Schnitt erhalt ein Veran-
stalter im laufenden Jahr rund 200.000 Euro aus der Geblihrenkasse.

Eine wichtige wirtschaftliche Rahmenbedingung besteht fir die Lokalradios
auch darin, dass die Behorden das in einem Konzessionsgebiet vorhandene
Werbepotenzial bei der Festlegung der Gebiete und bei der Erteilung von
Konzessionen beriicksichtigen. Ein Konzessionsgebiet soll nach dem Gesetz
nicht nur einen homogenen Kommunikationsraum umfassen, sondern es
soll gleichzeitig auch so grol3 sein, dass in ihm (mindestens) ein Radiover-
anstalter ein Programm, welches bestimmten Qualitatsansprichen genlgt,
aus Werbung und Sponsoring finanzieren kann. Wo die kommerzielle Finan-
zierungsbasis nicht ausreicht, soll laut RTVG ausnahmsweise die Gebihren-
unterstitzung zum Zug kommen.
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Dass die Ausnahme in der Praxis grof3zligig ausgelegt wird, wurde im vor-
hergehenden Absatz dargelegt. Die Berlcksichtigung der Finanzierungsbasis
bedeutet gleichzeitig auch, dass flir Gebiete, in denen keine Geblihrenunter-
stlitzung notwendig ist, nicht mehr Konzessionen vergeben werden, als es
das ortliche Finanzierungspotenzial zulasst. Damit geniel3en die konzessio-
nierten Veranstalter einen gewissen Konkurrenzschutz und ein ruinéser Wett-
bewerb auf Kosten der Erflillung des Leistungsauftrags kann von vornherein
vermieden werden.

Das Werbeverbot der SRG-Radios eroffnet den Lokalradios neben dem je-
weiligen lokalen Werbemarkt auch den Zugang zur tberregionalen Werbung.
Aus Letzterer diirften im Durchschnitt rund 20 % der Werbeertrage von Lokal-
radios stammen. Obwohl die Lokalradios mit mehreren (rein sprachregio-
nalen) Werbepools auf dem Markt auftreten, kdnnen sie den nationalen bzw.
sprachregionalen Werbemarkt in der intermedialen Konkurrenz vorab zur
Presse und zum Fernsehen allerdings nicht im selben Ausmal3 ausschopfen,
wie dies mit sprachregionalen Programmen gelingen dirfte.

Im Zusammenhang mit den wirtschaftlichen Voraussetzungen darf die Tat-
sache nicht unerwahnt bleiben, dass die Konkurrenz aus gleichsprachigen
Nachbarstaaten die Ertragsmoglichkeiten schweizerischer Privatradios in
Grenzregionen teilweise empfindlich beeintrachtigt: Im Gebiet des Genfer
Sees, im Tessin und in der Region Basel bestehen Programm- bzw. Werbe-
angebote auslandischer Radioveranstalter, die sich spezifisch an ein schwei-
zerisches Publikum bzw. an Werbekunden aus der Schweiz richten.

Diese wirtschaftlichen Rahmenbedingungen fiihren zusammen mit den ein-
gangs beschriebenen unterschiedlichen Voraussetzungen bei den Konzes-
sionsgebieten trotz der Korrektur der Gebuihrenunterstiitzung zu grof3en wirt-
schaftlichen Unterschieden unter den schweizerischen Privatradios. Wahrend
die mit Gebilhren bedachte Halfte der Veranstalter ihren Aufwand nur dank
eben dieser Finanzhilfe decken kann, erzielen Radioveranstalter in grof3en
Agglomerationen jahrlich zum Teil bedeutende Gewinne. Wahrend zum
Beispiel das werbefreie ,,Radio 3fach” in Luzern tber ein Jahresbudget von
276.000 Euro verfligt und das ebenfalls mit Geblihren unterstltzte, aber
kommerzielle ,,Radio Munot” in Schaffhausen 860.000 Euro ausgibt, kann
sich ,,Radio 24 in Ziirich einen Aufwand von 3,9 Millionen Euro leisten.
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Abb. 3: Netto-Ertrdage der Radioveranstalter im Jahr 2001

in Mio € Werbung Sponsoring Empfangsgebiihren
Private Radios insgesamt 74,2 6,5 47
SRG (nur Radio) - 7.2 269,4

Quelle: Stiftung Werbestatistik/SRG/BAKOM; nicht beriicksichtigt sind weitere Einnahmen
aus Programmverkéufen, Mitgliederbeitrdgen, Aktiondrszuschiissen, Kapitalertrdgen u.a.

Verstarktes Engagement von Presseverlagen

Betrachtet man die schweizerischen Privatradios nach ihren Eigentumsver-
haltnissen, 6ffnet sich ein Graben zwischen der Deutschschweiz und den
beiden anderen Sprachregionen. Wahrend die Radios in der West- und Stid-
schweiz hochstens minderheitliche Anteile von Presseverlagen aufweisen,
ist in der deutschsprachigen Schweiz die groRe Mehrheit der Privatradios
heute in der Hand von einheimischen Verlegern.

Diese Eigentumskonzentration hat sich im Laufe der letzten Jahre verstarkt
und steht im Zusammenhang mit der zunehmenden Konzentration innerhalb
der Regionalpresse selbst. Vielfach besitzt der einzige bedeutende Zeitungs-
verlag am Ort neben dem Lokalradio auch noch die Mehrheit am ortlichen
Regionalfernsehen, so im Gebiet der Kantone Aargau, Graublinden und
Schaffhausen. Derartige regionale Medienkonzentration birgt die Gefahr von
Missbrauch der Meinungsmacht, auf der anderen Seite beglinstigt die Ballung
von publizistischer Kompetenz die Qualitat der beteiligten Medien, mithin
auch der Radioprogramme.

Verstarkt hat sich die Eigentumskonzentration auch in horizontaler Richtung,
indem einzelne Presseverlage an mehreren Privatradios in verschiedenen
Regionen beteiligt sind. Das gemeinsame Auftreten dieser Radios im Rah-
men von Werbepools verschafft ihnen einen Marktvorteil im Konkurrenz-
kampf um nationale und sprachregionale Werbeauftrage, der zu Lasten von
Uberregional nicht vernetzten Radios geht. Bisher steht noch kein schweize-
risches Privatradio in auslandischem Mehrheitsbesitz, obwohl das RTVG dies
unter bestimmten Bedingungen zuliel3e. Medienkonzerne aus dem Ausland,
die minderheitlich an einzelnen Privatradios (Lausanne, Basel) beteiligt waren
und es zum Teil noch sind, haben allerdings in jingster Zeit starkeres Inter-
esse an Schweizer Lokalradios gezeigt.
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Rasche Veranderung unwahrscheinlich

Die wesentlichen Strukturmerkmale des schweizerischen Privatradios durften
sich auch unter dem neuen Radio- und Fernsehgesetz, dessen Entwurf gegen-
wartig im nationalen Parlament beraten wird, nicht andern. Der Entwurf geht
weiterhin von kleinraumig tatigen Privatradios aus und sieht die Weiter-
fihrung der Gebuhrenunterstiitzung wie auch des Werbeverbots der SRG-
Radios vor. Der Entwurf ist dennoch flexibel genug, kiinftige Veranderungen
aufzufangen, insbesondere bei der Verbreitungstechnologie.

Da die heutige Privatradiostruktur stark von der beschrankten Verfligbarkeit
der vorherrschenden UKW-Technologie gepragt ist, konnte deren Ablosung
durch die digitale Verbreitungstechnologie durchaus eine Umwalzung der
heutigen Privatradiolandschaft mit sich bringen. Schnelle Veranderungen
sind indessen nicht zu erwarten, geht man doch gegenwartig davon aus,
dass UKW noch fiir weitere zehn bis 15 Jahre der wichtigste Verbreitungs-
weg fur Radio bleiben wird.

Dr. Martin Dumermuth ist Leiter der Abteilung Radio und Fernsehen im
Bundesamt fliir Kommunikation (BAKOM), Biel, Schweiz
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Der duale Horfunkmarkt in Slowenien

Thomas Klock

Wenn man nach der Entwicklung der Medienszene im slidlichen Nachbarland
Slowenien fragt, wird man nicht umhin kommen, auch die staatspolitische
Komponente zu sehen. Denn das, was man in den seit 1945 demokratischen
europaischen Landern unter ,Liberalisierung” der elektronischen Medien
verstanden hat, also die Zulassung von privaten Anbietern als Erganzung zu
den innerpluralistischen 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten, war fiir die
stidosteuropaischen Reformléander zunachst einmal die generelle Entwick-
lung in Richtung Unabhangigkeit der Medien an sich. Erst im zweiten Schritt,
in der Regel nach der jeweiligen politischen Wende, kam es dann zur Etablie-
rung eines mehr oder weniger dualen Rundfunksystems.

Im Falle Sloweniens wurde der erste Schritt nicht erst mit dem 25. Juni 1991,
dem Tag der Unabhangigkeitserklarung, vollzogen, sondern schon Monate
zuvor. Denn wie kaum in einem anderen Reformland dieser Zeit waren es
die slowenischen Medien, die kompromisslos hinter dem Unabhangigkeits-
kurs standen. Auch der zunachst etwas zdgerliche staatliche Rundfunk trug
in weiterer Folge die politischen Anderungen maRgeblich mit. Kein Wunder,
dass im nachfolgenden Krieg gerade seine Sendemasten das erste Ziel der
Bomben und Raketen waren. Man kann also sagen, dass die slowenischen
Medien einst ihre Unabhangigkeit nach einem politischen wie auch nach
einem militarischen Kampf erworben haben. Und das ist von Bedeutung,
will man die mediale Entwicklung dieses Zwei-Millionen-Landes, das 330
Kilometer lang seine Grenze mit Osterreich teilt, verstehen.

Die weitere Mediengesetzgebung des souveranen Sloweniens war so keine
Uberlegung der , Liberalisierung”, sie war eine der kompletten Neuordnung,
die einem demokratischen Land wiirdig zu sein hatte, aufbauend auf die
Grundsatze der Vielfalt, Objektivitat, Unabhangigkeit sowie Wahrheit und
Wahrhaftigkeit im Umgang mit Fakten. So musste aus dem Staatsfunk zu-
nachst ein o6ffentlich-rechtlicher Rundfunk entstehen und sodann ein freier
Zugang zu den Medien geregelt werden. Das versuchte erstmals das Medien-
gesetz aus dem Jahr 1994, das Bestimmungen fir alle Medien in sich ver-
einte. Und die Erfolge der ersten Dekade lesen sich hervorragend:
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m Finf Gberregionale Tageszeitungen mit einer Gesamtauflage von etwa
340.000 Exemplaren

m Mehr als 60 Lokal- und Regionalzeitungen sowie Wochenzeitungen, mehr
als 280 Fach- und Publikumszeitschriften sowie zahlreiche andere Perio-
dika, die wochentlich oder monatlich auf den Markt gebracht werden”

m Finflandesweite TV-Stationen, davon drei private kommerzielle Anbieter

m 30 private regionale/lokale TV-Anbieter

m 386 Radiostationen, davon acht 6ffentlich-rechtliche Programme (drei lan-
desweit ausgestrahlt)

Diese eindrucksvolle Bilanz des Medienmarktes ist jedoch nur die eine Seite
der Medienlandschaft Sloweniens. Auf der anderen Seite stehen langjahrige
Kontroversen zwischen einer rechtlichen Absicherung der Medien, verbun-
den mit Regulativen, die den Anforderungen der Europaischen Union nach
Entstaatlichung entsprechen sollen, und den Begehrlichkeiten der verantwort-
lichen Politiker, die ihren bislang tblichen Einfluss auf die Medien vor allem
im friher staatlichen Sektor nicht ohne weiteres aufgeben wollten.?

Die Defizite des ersten Mediengesetzes von 1994 wurden nachhaltig debat-
tiert. Ein schwieriger Aspekt war, nicht unahnlich der 6sterreichischen Situa-
tion, die Begrenzung fiir auslandisches Kapital. In diesem ersten Medien-
gesetz nach der Wende durfte auslandisches Kapital in einem slowenischen
Unternehmen, das Tageszeitungen herausgibt oder Horfunk und Fernsehen
veranstaltet, 33 % nicht tGbersteigen. Dies war als Schutz fiir die slowenische
Identitat, des erst jungen Pflanzchens der Eigenstaatlichkeit, gedacht. Den
massiven Zugriff auf amerikanische Produktionen im Fernsehen hat es den-
noch nicht verhindern kénnen. Wahrend im Bereich der elektronischen
Medien, hier vor allem des Fernsehens, die Beteiligungsgrenzen durchwegs
voll ausgeschopft werden, hat diese Regelung den Einstieg auslandischer
Unternehmen in den Markt der Printmedien deutlich behindert, was wiederum
auf Kosten einer wiinschenswerten neuen Pluralitat in der Tagespresse ge-
gangen ist. So gibt es zwar, wie erwahnt, fiinf landesweite Tageszeitungen
fiir einen Markt von nicht ganz zwei Millionen Einwohnern, jedoch gab es
die auch schon vor 1991; alle Versuche, so genannte birgerlich-konservative
Konkurrenzprodukte in den Neunzigern aufzubauen, scheiterten und wurden
nach kurzer Zeit wieder eingestellt.

1) 1999 waren es in Summe 794 Titel
2) Johannes Grotzky, Vortrag beim Bayerischen-Slowenischen Symposium am 20. November 2001,
Miinchen
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Laut einer Studie aus dem Jahr 2001 wird in dem Faktum, dass etwa ein
Drittel der Medien Zuwendungen aus dem Staatshaushalt erhalten, ein ,Indiz
fir Staatsnahe” gesehen sowie die Tatsache aufgezeigt, ,dass in vielen
Medien der gleiche Personenkreis Verantwortung tragt, der bereits vor der
Wende dort vertreten war“.® Die Autoren erheben aus dem oben beschrie-
benen Umstand der gescheiterten Zeitungsprojekte die Frage, ob die Medien
in Slowenien schlechthin voreingenommen und ,traditionell links” einzu-
stufen sind, mit eventuellen Auswirkungen auf die politische Meinungsbil-
dung der Bevolkerung, wie es von ,rechten” Politikern in Slowenien behaup-
tet wird. Gleichzeitig betonen die Autoren, dass Slowenien bereits in den
1980er Jahren ein Sonderfall war und eine groBe Medienvielfalt aufwies.
Was natdrlich vor der Wende nicht mit Meinungsvielfalt gleichzusetzen war.
Aus dieser Zeit stammt der Ursprung der hohen Dichte an nichtkommer-
ziellen Radioprogrammen in Slowenien. 1991 besal’3 Slowenien zusatzlich
zu den acht Radioprogrammen, die die staatliche RTV produzierte, auch 17
lokale und zwei Studentenradios, allesamt nichtkommerziell und von RTV
unterstitzt. Der politischen Doktrin entsprechend waren sie nicht in privaten
Handen, sondern befanden sich in 6ffentlichem Besitz (Gebietskorperschaften,
Bildungseinrichtungen, Behorden etc.). 1996 wurde mit der Umsetzung des
neuen Mediengesetzes dahingehend begonnen, als diese Radios den Status
von ,lokalen nichtkommerziellen” Programmen erhielten (2000: 22 Radios)
und kommerzielle Radioprogramme erganzend zugelassen wurden.

Ein Monopol im klassischen Sinne gab es im Radiobereich somit schon vor
der Wende nicht mehr, auch wenn sich der Staatsfunk mit seinen ,Unter-
stlitzungen” fur die lokalen nichtkommerziellen Programme einen wie auch
immer gearteten Einfluss sicherte. Ein Monopol fir eine einzige Anstalt war
nicht so wichtig, wenn es das politische Monopol in Bezug auf die 6ffentliche
Meinung gab. Noch deutlicher war das im Bereich des Fernsehens zu sehen:
Schon 1988 wurde zu den Kanalen der RTV eine neue Fernseh-Organisation
unter dem Namen ,Kanal A” gegriindet — eine Aktiengesellschaft im Besitz
der sozialistischen Partei. Sie wurde spater privatisiert und ist heute einer
der drei nationalen (kommerziellen) TV-Veranstalter.

Dass im Radiobereich schon in den 1980er Jahren munter Radiostationen,
auch von offiziellen Stellen, gegriindet wurden, die sogar den Zweck hatten,
Werbegelder aus dem benachbarten Ausland via Overspill abzuschopfen,

3) Susanne Pazmandi und Franz-Lothar Altmann, Slowenien, in: Den Wandel gestalten — Strategien der
Transformation. Band 2, Dokumentation der internationalen Recherche, Carl-Bertelsmann-Preis 2001,
herausgegeben von Werner Weidenfeld, Glitersloh 2001, Seite 251
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bekam die Werbe- und Medienlandschaft der Steiermark 1982 zu spliren.
Das war das Griindungsjahr des legendaren ,Radio MM2". Unter der offiziel-
len Erklarung von RTV Maribor, es handle sich um ein deutschsprachiges
Urlauberradio, also um ein Service fiir Erholung suchende Nachbarn, floss
ein betrachtlicher Teil des steirischen Werbevolumens fortan nach Marburg.
Dies bedeutete Eiszeit zwischen den EBU-Partnern® ORF und RTV und rief
Gegenmalnahmen, wie ein ,03 Steiermark” des ORF (nur 100 Kilohertz
neben der MM2-Frequenz im Ather), hervor. ,Radio MM2” trotzte allem
Gegenwind, erst durch die slowenische Mediengesetzgebung wurde aus ihm
»,Radio Slovenia International RSI”, heute ein nichtkommerzielles, o6ffent-
lich-rechtliches Serviceprogramm in mehreren Sprachen.

Die Gesetzgebungsmalnahmen und die Regulierungstatigkeit flir die elektro-

nischen Medien in Slowenien nach der Wende waren also vielfaltig:

m die Aufgaben des neuen 6ffentlichen Rundfunks neu zu definieren (ein-
schlielich der Sicherung der bestehenden Minderheitenprogramme fiir
die ungarischen und italienischen Slowenen),

B den Zugang zu den elektronischen Medien fiir jedermann zu ermdoglichen,

m den Bestand der gro3en Anzahl von nichtkommerziellen Radiostationen
zu bewahren,

m den staatlichen Einfluss auf die Medien generell zuriickzudrangen

® und neuerdings den begonnenen Konzentrationstendenzen in Radio und
Fernsehen entgegenzuwirken.

Das Mediengesetz von 1994 wurde spater vollig umgestaltet und trat im Mai
2001 in Kraft. Es war schon im Vorfeld sehr umstritten, seine Ausrichtung
und seine Inhalte wurden auf das Heftigste diskutiert. Dies auch deshalb,
weil in Slowenien alle medienrelevanten Bestimmungen in einem einzigen
Gesetz vereint sind, Regelung der Presse, die Vorgaben fiir den offentlich-
rechtlichen Rundfunk, die Frequenzvergabe, die inhaltlichen Auflagen fiir
Zeitungen und auch elektronische Medien, die Subventionen des Staates
usw. Die grof3ten Streitpunkte waren so, neben den schon erwahnten Beteili-
gungsgrenzen fur auslandische Unternehmen die Frage, ob ein Objektivitats-
gebot entweder fiir Print und Funk zu gelten hat, oder fiir keinen der beiden
Bereiche, ein Sanktionsrecht bei VerstoRen gegen das Mediengesetz und
die Absicherung der Medienvielfalt, obwohl Konzentrationstendenzen des
nach Ansicht von Experten Ubersattigten slowenischen Marktes sichtbar
waren®.

4) EBU = European Broadcasting Union, Zusammenschluss aller 6ffentlichen Rundfunkstationen Europas
5) www.mediaonline.ba, 2001
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Auf die slowenische Radioszene bezogen war die wohl wichtigste Uberlegung,
inwieweit Werbung in kommerziellen Radioprogrammen limitiert sein sollte.
Nach dem Mediengesetz von 1994 gab es eine Beschrankung fiir nichtkom-
merzielle Programme von 15 % der Sendezeit, fir kommerzielle Radios je-
doch gar keine. Auch gab es keine Programmvorschriften, so dass sich die
neuen privaten Radios in einer Art Schlaraffenland befanden. So schossen
sie auch ab 1996 wie Pilze aus dem Boden und gruben den nichtkommer-
ziellen Radios den Boden ab, da sich auch diese hauptsachlich aus Werbung
finanzierten.

Das neue Mediengesetz von 2001 fordert nunmehr die nichtkommerziellen
Radios mittels eines Fonds, der aus 3% der RTV-Geblihren gespeist wird.
Nichtsdestotrotz diirfen sie nach wie vor Werbung ausstrahlen (maximal 15 %
der téglichen Sendezeit, maximal 12 Minuten pro Stunde), sind aber gesetz-
lich verpflichtet, alle Gewinne wieder in das Programm zu investieren. Das
Gesetz spricht so auch von ,,Non-Profit“-Radios. Die gleiche Werbebegren-
zung hat auch der offentlich-rechtliche Rundfunk RTV®. Die kommerziellen
Radios sind nunmehr mit 20 % ihrer taglichen Sendezeit und 20 % pro Stunde
limitiert. Die Regelung tber Network-Zusammenschliisse und Programm-
libernahmen ist der Osterreichischen Gesetzgebung sehr ahnlich, allerdings
rigoroser. Jedes Radioprogramm in Slowenien muss 10% seines Musik-
programms mit slowenischer Musik bestreiten. Die Vergabe von neuen Fre-
quenzen erfolgt nach einem Kriterienkatalog, der Non-Profit-Radios bevor-
zugt.

An der 33 %-Klausel bei der Begrenzung fiir auslandisches Kapital hat sich
mit dem neuen Mediengesetz nichts geandert, was der Harmonisierung mit
dem EU-Recht im Zuge des EU-Beitrittes der Republik Slowenien entgegen-
wirkt. Aber auch weitere Punkte haben durch eine Expertenkommission des
Europarates zu Kritik gefiihrt. Denn nunmehr gehort Slowenien zu den weni-
gen Staaten Europas, ,in denen die Rundfunkregulierung in die Kompetenz
der Regierung fallt. Die Experten aul3erten aullerdem schwere Bedenken
gegen die Paragraphen, in denen das Griindungsrecht flr 6ffentliche Rund-
funkanstalten der Regierung zugewiesen wird”.”

Aber auch innerhalb Sloweniens gibt es Kritik:
m Die Journalisten bemangeln das Gegendarstellungsrecht, das ihrer Mei-
nung nach der Regierung zu viele Eingriffsmoglichkeiten biete. Aus der-

6) inklusive Sponsoring etc.; die klassischen Werbespots alleine sind mit maximal 10 % der téglichen
Sendezeit begrenzt

7) Sandra B. Hrvatin und Marko Milosavljevic, Rundfunk in Slowenien. In: Internationales Handbuch
fir Horfunk und Fernsehen 2000/01. Hans-Bredow-Institut Hamburg, Nomos Verlagsgesellschaft,
Baden-Baden 2000, Seite 592
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selben Richtung stammt der Vorwurf, dass ,das Gesetz die politischen
Parteien und den Staat vor den Journalisten schiitze und nicht umge-
kehrt”.®

m Die kommerziellen Anbieter sehen eine Wettbewerbsverzerrung, da die
RTV durch das Mediengesetz wirtschaftlich gestarkt werde.

B RTV Slovenija wiederum sieht die Gebuhrenfrage unzureichend gelost,
um die im Gesetz vorgeschriebenen Pflichtprogramme einschlieBlich der
fremdsprachigen (italienischen und ungarischen) Minderheitenprogram-
me, wie die Programme zur Pflege der slowenischen Kultur und Identitat,
angemessen zu produzieren.®

Die Marktrelevanz des o6ffentlich-rechtlichen Rundfunks in Slowenien ist flir
die privaten Rundfunkbetreiber von groRer Bedeutung. RTV Slovenija finan-
ziert sich zu 70 % aus Gebuhren und 25 % aus Werbeeinnahmen. Die staatli-
chen Subventionen fiir das 2.200 Dienstnehmer starke Unternehmen betra-
gen heute nach eigenen Angaben nur mehr 1,4%. Neben lokalen Program-
men betreibt RTV die drei landesweiten Horfunk-Programme A1, VAL 202
und ARS (Klassik- und Kulturkanal; werbefrei). Wahrend beim Fernsehen
der grof3te private Sender ,POP TV*, hinter dem CEM Central European
Media steht, ein Unternehmen, das auch in anderen Reformlandern in Stid-
osteuropa im Medien- und Telekommunikationsmarkt aktiv ist, langst RTV
liberholt hat (2001: POP TV 941.000, SLO1 der RTV 587.000 Seher), hat beim
Horfunk der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk noch die Nase vorn. Wenn auch
nur knapp.

Das hangt wohl auch damit zusammen, dass es nur einen einzigen privaten
Radiobetreiber in Slowenien gibt, der mit seiner technischen Reichweite
annahernd an RTV herankommt. Das ist ,,Radio Ognjisce”, ein katholischer
Sender, der Slowenien zu rund 90 % abdeckt und hinter dem der katholische
Verlag Ognjisce steht, ein Verlag der katholischen Kirche Sloweniens. Trotz
seines religios und eher auf altere Zielgruppen ausgerichteten Programms
erzielt ,Radio Ognjisce” erstaunliche Reichweiten von rund 250.000 Horern.
Das in Laibach produzierte Programm wird tber 12 Frequenzen abgestrahlt
und ist Giberaus popular. Erst jlingst wieder wurde ein Moderator der Station
zur beliebtesten Radiopersonlichkeit Sloweniens gekirt. Julijan Taljat, Mar-
keting-Leiter von ,,Radio Ognjisce”, umschreibt die Programmphilosophie

8) Sandra B. Hrvatin und Marko Milosavljevic, Rundfunk in Slowenien. In: Internationales Handbuch
fir Horfunk und Fernsehen 2000/01. Hans-Bredow-Institut Hamburg, Nomos Verlagsgesellschaft,
Baden-Baden 2000, Seite 591 ff.

9) Johannes Grotzky, Vortrag beim Bayerischen-Slowenischen Symposium am 20. November 2001,
Miinchen
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der Station als ,katholisch, mit positiven Werten fiir jeden”. Gestartet wurde
schon 1994, also noch bevor das erste Mediengesetz in Kraft trat, den Break-
even erreichte das als kommerziell lizenzierte Radio nach fiinf Jahren. Dies
ware ohne die 12.000 Wohltater der ,,Freunde von Radio Ognjisce” nicht ge-
gangen, die den Sender mit freiwilligen Spenden unterstiitzen.

Vielleicht liegt der Erfolg — gemessen an der Horerschaft dieses Radios -
aber auch genau in dieser so gegen den Zeitgeist agierenden Programm-
gestaltung. Denn das Gros der slowenischen Privatradios, ob groRer oder
kleiner, macht nicht viel mehr, als aktuelle internationale Hitparadentitel in
enger Rotation, also sehr oft wiederholt, zu spielen. Es bliebe ihnen aber auch
nichts anderes ubrig, meinen Kenner der Radioszene, denn zumeist sind sie
blof lokale Sender, die eine technische Reichweite von zum Teil unter 20.000
Einwohner haben.

Das erfolgreichste private Lokalprogramm Sloweniens, ,,Radio Hit”, jedoch
ist ein Laibacher Stadtsender', der durch seine hohe Durchdringung im Ver-
breitungsgebiet auf eine effektive Tagesreichweite von stattlichen 91.000
Horern kommt. Zum Vergleich: ,VAL 202“, das zweite Programm von RTV,
erzielt 260.000 Horer und ist damit, wenn auch nur mehr knapp, noch Markt-
flhrer™. Auch wenn der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk in seinen Werbemaog-
lichkeiten enger begrenzt ist, fiir die privaten Radios ist es mangels groR3-
flachigerer Verbreitungsgebiete dennoch nicht leicht, mitzuhalten.

Abb. 1: Brutto-Werbeaufkommen in Slowenien 2002

Tageszeitungen 14,0 %

Zeitschriften 13,8 %

TV 59,8%

Plakate 4,8 %
Radio 6,4 %
Internet 0,8 % / Kino 0,4 %

Quelle: Mediana/IBO Mediaanalyse'; gesamt: 58,7 Mrd. SIT

10) Frequenz 95,6 MHz

11) aus der Sicht des nationalen ,, Werbetopfes”

12) wird von den beiden genannten unabhéangigen Marktforschungsinstituten zwei Mal jahrlich
erhoben und veréffentlicht

111



Zum Glick wachst das nationale Werbeaufkommen nach der anféanglichen
Explosion (zwischen 1994 und 1998 waren es sagenhafte 86 %) nach wie
vor, auch wenn sich freilich diese Kurve in den letzten finf Jahren abflachte.
Das Gesamtwerbeaufkommen Sloweniens betrug 2002 brutto 58,7 Milliarden
Tolar, das sind umgerechnet rund 260 Millionen Euro. Davon entfielen auf
den Horfunk 7 %, das sind 18,2 Millionen Euro. Das Wachstum des Werbeauf-
kommens erholte sich nach einer starken Abflachung wieder signifikant und
betrug im letzten Jahr starke 8 % brutto.

Abb. 2: Wachstum Werbeaufkommen 1997 bis 2002

4%
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Quelle: Mediana/IBO Mediaanalyse W brutto netto
Abb. 3: Beispiele der slowenischen Radioszene
Sender- Region TRW™ TRW TRW Ziel- Format Werbe-
Name Horer™ in %" gruppe preis
VAL 202 landesweit 1,6 Mio 260.000 16,3 k.A. Popsender' 442 €/s
(RTV)
Radio landesweit 1,5 Mio 250.000 16,7 35+ katholisch, 1,44 €/s
Ognjisce easy listening
Al landesweit 1,7 Mio 206.000 121 k.A. Information, k.A.
(RTV) leichte Musik™
Radio Laibach u. 400.000 91.000 22,8 10-40 Hot AC 1,19 €/s
HIT Umgebung
Radio Laibach u. 400.000 62.000 15,5 20-50 CHR 0,66 €/s
Antena 1 Umgebung
Radio Marburg u. 200.000 k.A. k.A. 14-49 CHR 0,59 €/s
Net FM Umgebung
13) entnommen den jeweiligen Websites 16) vergleichbar mit dem Programm-Mix

der Radiobetreiber
14) Altersgruppe: Personen ab 10 Jahren
15) Tagesreichweite im jeweiligen Verbreitungsgebiet
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Kapitel 5 | Privatradio im Ausland

Die Konzentrationstendenzen in der slowenischen elektronischen Medien-
Szene sind spéatestens seit 1999 nicht mehr zu ibersehen. Nach Ubernahme-
drohungen und Eigentimerwechsel war es der schon erwahnten Gruppe
CME gelungen, drei der am meisten gesehenen und kommerziell erfolg-
reichsten Fernsehstationen zu kontrollieren. Aus denen wurden dann auch
in weiterer Folge die schon erwahnten drei nationalen, kommerziellen Fern-
sehsender des Landes. Zudem griindete CEM im Horfunkbereich eine Nach-
richten- und Programm-Produktion (,,24 ur — novice”), die eine Reihe von
kommerziellen Stationen in Slowenien beliefert. Und die Abnehmer werden
immer mehr. Experten sprechen hier schon von einer bedenklichen Entwick-
lung in Richtung Meinungsmonopol bei den slowenischen Privatradios. Was
Slowenien schon hinter sich geglaubt hatte.

Diese Konzentrationstendenzen im Horfunk haben jedoch noch nicht zur Bil-
dung von groRBeren Networks geflihrt. Zumindest offiziell kampft jeder fiir
sich alleine. Wer tatsachlich hinter den vorgegebenen Eigentiimern steht, ist
oft nicht klar durchschaubar. Auch das scheint eine Konsequenz aus dem
Mediengesetz zu sein. Spricht es doch einerseits von einem Mindestanteil an
selbst produziertem Programm von nur 25 % bzw. 30 % der taglichen Sende-
zeit'™, andererseits begrenzt es das Verschrankungskapital zwischen Tages-
zeitungen und Radio/Fernsehen mit maximal 20 % recht rigoros, zwischen
Radio und Fernsehen sogar mit einem ganzlichen Verbot™. Fazit: Programm-
Ubernahmen ja, Kapitallibernahmen nein. So spricht man hinter vorgehalte-
ner Hand davon, dass sich so mancher Medienveranstalter in seinen Radio-
ambitionen ein wenig bedeckt halt — oder verzichtet.

Aus Mangel an weiteren freien Frequenzen ist auch in Slowenien nicht an
eine weitere nationale Lizenz zu denken. Ob sich das wirklich als Segen
oder vielleicht gar als Fluch fiir die zur Zeit agierenden Radios im Jahr acht
nach der Einfiihrung eines echten dualen Systems im Nachbarland an der
Drau erweist, wird sich erst zeigen. Denn — wie schon erwahnt — noch wachst
das Werbeaufkommen Sloweniens bestandig. Ein Fluch konnte es spates-
tens dann gewesen sein, wenn der Markt die Finanzierung der grof3en An-
zahl von kleinen Lokal- und Regionalradios nicht mehr zulasst, aber es auch
keinen ,Eisbrecher” in Richtung jliingerer Zielgruppen im Radiosegment des
nationalen Werbekuchens gibt. In absehbarer Zeit wird ein Verdrangungs-
wettbewerb die jetzige Phase einer beginnenden deutlicheren Marktsegmen-

18) Je nach Art der Networkbildung kommen die Artikel 83 oder 85 des Mediengesetzes von 2001
zu Geltung
19) Artikel 58 f des Mediengesetzes von 2001
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tierung durch schéarfer abgegrenzte Formate ablosen. Und dann wird man
sehen, ob die liberproportionale Medienvielfalt in Slowenien Geschichte war
oder sich die junge Republik weiterhin den Status einer Ausnahme leistet.

Wie meint Julijan Taljat von Radio Ognjisce: ,,Sloweniens Privatradio-Szene?
Zu viele zu kleine Radios, die alle das Gleiche machen: die selbe Musik und
dieselben Nachrichten...”.

Ing. Thomas Klock war langjéhriger Mitarbeiter des ORF sowie verschiedener
privater Rundfunk-Veranstalter und ist Medienberater und Management-
trainer.
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Im April 1998 erfolgte der flachendeckende Start von privaten Horfunkveranstaltern
in Osterreich. Welchen Stellenwert haben die Privatradios in den vergangenen fiinf
Jahren erreicht? Wie hat sich die Offnung des Radiomarktes auf die Entwicklung des
heimischen Werbemarktes ausgewirkt? Welche Bedeutung haben Privatradios fiir die
Meinungsvielfalt in Osterreich? Und wie werden die privaten Programmanbieter fiinf
Jahre nach ihrem Start von den Konsumenten wahrgenommen?

Diese und weitere Fragen sollen in der ersten Ausgabe der RTR-Schriftenreihe, an
der namhafte Experten aus den Bereichen Medienwirtschaft, Publizistik und Markt-
forschung mitgewirkt haben, beantwortet werden.
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