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Nichtkommerzieller Rundfunk (HF/TV) in Osterreich bildet neben kommerziellem und
offentlich-rechtlichem Rundfunk den sogenannten ,Dritten Rundfunksektor” ab. Die
lizenzierten 14 nichtkommerziellen Horfunk- und drei Fernsehsender verstehen sich als
Plattformbetreiber fiir Biirger und bieten einen niederschwelligen Zugang zu massen-
medialer Produktion, Kommunikation und Aushildung. Im Zuge des Medienwandels im
21. Jahrhundert, der Integrationshewegung der Kommunikationsmittel qua Digitali-
sierung, gewinnt der die Mediendffentlichkeit beeinflussende Begriff ,,Public Value”
eine neue Dimension auf der medienpolitischen Agenda. Letztlich sind es gerade die
nichtkommerziellen Medien Osterreichs, die den Deutungssphéren von ,Public Value*
tiber ihr Selbstverstdndnis umfénglich gerecht werden kdnnen. Nichtkommerzialitat,
Gemeinniitzigkeit, Zugang, Partizipation, Integration, Meinungs- und Sprachenvielfalt
sowie Aus- und Weiterbildung erkldren den Bezugsrahmen als Auswahl beispielhaft.

Die vorliegende Studie aus dem Jahr 2012 nimmt sich vor diesem Hintergrund zum Ziel,
— aus der Publikumsperspektive — mittels eines mehrstufigen Untersuchungsdesigns
eine quantitative Programm- und Kommunikationsanalyse (Sender- und Sendungs-
analyse auf Basis der Website-Informationen) der nichtkommerziellen Horfunk- und
Fernsehsender Osterreichs durchzufiihren und damit dem Auftraggeber, der Rundfunk
und Telekom Regulierungs-GmbH, Wien, ein objektives, nach mediengattungs- und
wetthewerbsspezifischen Parametern differenziertes Bild des Dritten Rundfunksektors
im Medienwandel aufzuzeigen.

Hierfiir wurden senderspezifische Daten in einer Untersuchungswelle (April 2012) und
sendungsspezifische Daten in zwei Untersuchungswellen (April und Oktober 2012)
erhoben. Alle Daten — und somit auch die Auswertungen — basieren auf frei zugéng-
lichen Online-Informationen der Untersuchungsobjekte, ergénzt um eine On-Air-
Performance-Uberpriifung des linear ausgestrahlten Programms im Oktober 2012. Die
Intention und der Aufbau des Berichts dienen dem Abgleich der einzelnen Unter-
suchungsobjekte mit dem Untersuchungsinstrument und nicht dem Vergleich der
Untersuchungsobjekte untereinander. SchlieBt es sich bereits aus, Horfunk und
Fernsehen miteinander in ein Verhéltnis zu setzen, bedarf es einer ebensolchen Be-
riicksichtigung der technischen, programmlichen und strukturellen Leistungsféhigkeit
der einzelnen Untersuchungsobjekte, deren Kernverbreitungsgebiete zudem nur
geringe Uberlappungen darstellen.
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Vorwort

Nichtkommerzieller Rundfunk als Beitrag zur Daseinsvorsorge

Die Meinungsvielfalt in Osterreich hat sich im Bereich des Rundfunks in
den letzten 15 Jahren wohl deutlich verbessert: So gibt es neben den
Horfunk- und Fernsehsendungen des ORF zahlreiche privatkommerzielle
Rundfunkprogramme wie auch 14 Freie Radios und drei Community-TVs
unter den nichtkommerziellen Anbietern. Der nichtkommerzielle Rundfunk
wurde eine sehr erfreuliche Bereicherung der Public-Value-Angebote im
Informationsbereich, er ist ein wichtiger Teil zur ,Daseinsvorsorge” in der
Meinungsbildung der Osterreicherinnen und Osterreicher.

Zwei wesentliche Punkte waren eine Voraussetzung dafiir, dass es neben
den Gesetzesanderungen zu dieser Entwicklung kam:

B Die Medienbeh6rde KommAustria hat schon von Anfang an Wert gelegt
auf die Zulassung Freier Radios und von Community-TV-Sendern.

B Es gibt eine Foérderung der Republik Osterreich in Hohe von drei
Millionen Euro flr den nichtkommerziellen Rundfunk.

Vor diesem Hintergrund haben wir Herrn Prof. Dr. Jan Krone und einige
seiner Mitarbeiter vom Institut fiir Medienwirtschaft an der Fachhoch-
schule St. Polten eingeladen, uns eine Studie zur Sender- und Sendungs-
analyse auf der Basis frei zuganglicher Online-Informationen zu
erstellen. Dabei geht es um die Programm- und Kommunikationsleistung
nach strukturellen sowie inhaltlichen Merkmalen und um die gesell-
schaftliche Relevanz der Angebote. Im Mittelpunkt standen jedenfalls
Untersuchungen der Websites der Rundfunkanbieter mit der Frage, wie
sehen die Programmstrukturen insgesamt aus und wie sind die Inhalte
der online verfigbaren Programme und Sendungen beschrieben.
Weiters wurde eine On-Air-Performance-Uberpriifung der linear aus-
gestrahlten Programme mit den Angaben auf den Websites durch-
gefuhrt.

Da es bei den nichtkommerziellen Rundfunkmedien nicht nur um werbe-
freie Sendungen, sondern insbesondere um wesentlich erhéhte Partizipa-
tionsmaoglichkeiten der Blrger geht, meinen die Autoren dieser Studie,

Vorwort



dass es im Medienwandel unserer Zeit sehr stark um die erganzende
Programm- und Informationsplattform des Internets geht. Bei den
einzelnen Radio- und Fernseh-Projekten wurden viele ausreichende und
sehr gut dargestellte Websites recherchiert, der eine oder andere
Programmveranstalter wird aber flr sein , Projekt” noch Verbesserungs-
moglichkeiten feststellen konnen.

Ich danke sehr herzlich den Autoren der Studie, an der in den Jahren
2011 bis 2013 miuhevoll gearbeitet wurde, und wiinsche allen Lesern
dieser Schriftenreihe eine Bereicherung ihres Wissens lber den nicht-
kommerziellen Rundfunk. Ich personlich kann den vielen Tausend
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern bei den Freien Radios und den
Community-TVs nur herzlich zu ihrem Erfolg in der Meinungs- und
Medienvielfalt in Osterreich gratulieren.

Dr. Alfred Grinschgl
Geschaftsfiihrer der RTR-GmbH, Fachbereich Medien
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Kapitel 1 | Einleitung

1. Einleitung

Die vorliegende Studie ,Programm- und Kommunikationsanalyse des
nichtkommerziellen Rundfunks Osterreichs (HF/TV) im Medienwandel”
hat die lizenzierten, nichtkommerziellen Horfunk- und Fernsehsender
Osterreichs zum Gegenstand und wurde durch das Osterreichische
Institut fir Medienwirtschaft an der Fachhochschule St. Podlten,
Department Medienwirtschaft im Auftrag der RTR-GmbH im Zeitraum
von 2011 bis 2013 umgesetzt. Das Ziel der Studie ist eine Sender- und
Sendungsanalyse auf der Basis frei zuganglicher Online-Informationen
der Untersuchungsobjekte. Die Entscheidung zur Auswahl der Publi-
kumsperspektive fir die Datenerhebung greift auf die Bedeutung des
Internet(-zugangs) als direkte wie auch indirekte Kommunikations-,
Medien- und Transaktionsoberflache zuriick (vgl. Volpers et al. 2010).
Zudem ist das medienpolitische Paradigma der Studienintention das
Public Value-Konzept fiir den Rundfunk (ableitbar aus dem verwaltungs-
rechtlichen Begriff der ,Daseinsvorsorge”; staatliche Leistungen zur
Aufrechterhaltung der Gemeinschaft, Bedirftigkeit unabhangig von
Vermogen; anzuwenden auf Bildungs- und Kultureinrichtungen, offent-
lich-rechtlicher Rundfunk/nichtkommerzieller Rundfunk, vgl. Frosthoff
1971, S. 75f.; vgl. Lackner 2010, S. 17f.), das sich implizit aus dem
Verhaltnis nichtkommerzieller Rundfunkmedien und Publikum ableitet.

Das Untersuchungsdesign differenziert die Programm- und Kommunika-
tionsleistung nach strukturellen Merkmalen, inhaltlichen Merkmalen und
gesellschaftlicher Relevanz der Kommunikationsangebote. Die Analyse
untersucht — im Unterschied zur Fernsehprogrammanalyse nach
Trebbe/WeilR/Woelke (vgl. Woelke 2010, S. 26-27) — nicht das gesendete
Programm, sondern analysiert Programm- und Kommunikationsleistung
der Untersuchungsobjekte HF & TV in drei Stichproben: die Sender-
analyse im April 2012, die Sendungsanalyse im April und Oktober 2012
sowie die On-Air-Performance-Uberpriifung des linear ausgestrahlten
Programms im Oktober 2012. Die Studie richtet den Fokus somit auf zwei
mal drei Bereiche:

1. Senderanalyse

In einer ersten Teilstudie werden auf Basis einer quantitativen Inhalts-
analyse der offiziellen Web-Auftritte der nichtkommerziellen Rundfunk-
medien pro Rundfunkanbieter Ergebnisse erstellt, die die senderbezoge-
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nen Rahmendaten zusammenfassen. Diese missen fir Fernseh- und
Horfunkprogramme aufgrund von Gattungsunterschieden (Programm-
aufbereitung, Nutzungsmerkmale) getrennt erhoben werden.

2. Sendungsanalyse

Der zweite Teil der Studie besteht aus einer quantitativen Inhaltsanalyse
der online zuganglichen Programmschemata und Sendungsbeschrei-
bungen. Die Informationen Uber die AulBendarstellung einzelner Sen-
dungen/Sendestrecken und das Programm im Allgemeinen missen fiir
Fernseh- und Horfunkprogramme aufgrund von Gattungsunterschieden
(Programmaufbereitung, Nutzungsmerkmale) getrennt erhoben werden.

3. Cl-Checks

Auf der dritten Ebene der Untersuchung wird eine On-Air-Performance-
Uberpriifung des linear ausgestrahlten Programms der Untersuchungs-
objekte — CI-Check — durchgefiihrt. Hier wird stichprobenartig Gberprift,
ob das tatsachlich ausgestrahlte Programm mit den Angaben aus den
online verfliigbaren Programmschemata und Sendungsbeschreibungen
(angekilindigte Sendungen) Gbereinstimmt.

~Rundfunk” dient als Sammelbegriff fiir die klassischen Massenmedien
Horfunk und Fernsehen. ,Rundfunk” ist iiberwiegend durch eine lineare
Verbreitung von publizistischen Inhalten an ein nicht beobachtbares
Publikum ohne Rickkanal definiert und gilt qua seiner Inhalte als
Angebot mit einer besonders herausgehobenen Funktion flr die
politische Willensbildung. Rundfunkangebote sind Gegenstand von
Grundrechtekatalogen und weitreichender Regulierung in Osterreich
(vgl. ARD/ZDF 1997, S. 416).

Fir den Horfunk wird in der deutschen Sprache synonym der Begriff
.Radio” verwendet, wenngleich ,Radio” Uberwiegend als technischer
Begriff fir die Ubertragungstechnologie, das physische Verfahren der
Dateniibermittlung und die Empfangsgerate auftritt. ,Horfunk” steht in
der Literatur dagegen fiir einen publizistisch gepragten Ansatz zur Erlau-
terung eines programmlichen Verstandnisses von Audiobeitragen (vgl.
Kleinsteuber 2012, S. 19-20). In der Nutzung gilt der Horfunk als vor-
nehmlich passiv genutztes Nebenbei-Medium mit hoher Sendermarken-
bindung.

14



Kapitel 1 | Einleitung

Das Fernsehen unterscheidet sich vom Horfunk durch die Audiovisualitat
und die etablierten Funktionserweiterungen des Endgerates, welche in
ihrem Umfang Uber das Radio nicht angeboten werden kénnen. Sodann
lasst sich ,Fernsehen” als audiovisuelles Massenmedium mit einer tech-
nischen Ubertragung von Bild und Ton, einem iiberwiegenden
Plattformbetrieb definieren. Die Herstellung der Inhalte erfolgt, ver-
gleichbar dem Ho6rfunk, durch Dritte (vgl. Bleicher 2006, S. 63-64). Die
Zuschauernachfrage im Fernsehen ist Uberwiegend gekennzeichnet
durch ein rational-passives Nutzungsverhalten wie beispielsweise
Entspannung, Gemeinschaftsgefiihl, = Anschlusskommunikations-
Optionen sowie die Informationsaufnahme. Der primaren Nachfrage
untergeordnet treten Fernseh-Funktionserweiterungen mit gekoppelter
Aktivitatsvermutung — liber die Senderauswahl erfolgter Eingriff in die
Linearitat des Programms und daruber hinaus - auf, wie der Video-
nutzung vor- und nachgelagerten Anbahnungsprozesse, Teletext, Spiele,
elektronische Programmzeitschriften u.A., die allesamt den Fernseh-
bildschirm als Oberflache nutzen, nicht aber Fernsehen im eigentlichen
Sinn sind (Krone 2009, S. 12; vgl. Krone 2012).

Nichtkommerzieller Rundfunk stellt eine von der Organisation 6ffentlich-
rechtlicher und kommerzieller Anbieter abweichende Form dar. Anders
als die dominierenden Akteure im Rundfunksystem Osterreichs weist
nichtkommerzieller Rundfunk das dem Public Value-Konzept nahe
Merkmal eines direkten Zugangs des Biirgers zu Medienproduktion,
Medienausbildung und Verbreitung von Horfunk- und Fernsehpro-
grammen auf. Als Vorteile der nichtkommerziellen Rundfunkmedien
gelten die erhohten Partizipationsmoglichkeiten des Birgers an poli-
tischen Prozessen, aktiv vermittelter Medienkompetenz und einer inhalt-
lichen Vielfalt im lokalen Bereich. Kritisch wird in der Literatur vermerkt,
dass nichtkommerzieller Rundfunk qua seiner Zutréager und des haufig
ehrenamtlich arbeitenden Personals eine gegenliber den grof3en
Rundfunkunternehmen niedrigere Professionalisierung und einge-
schrankte publizistische Bedeutung aufgrund geringer Publikums-
nachfrage durch die schwache Wettbewerbsposition (insbesondere
nichtkommerzielles Fernsehen) aufweist (vgl. Vlasic 2006, S. 202).
Liljeberg/Krambeer weisen in ihrer Arbeit zum ortsnahen Fernsehen in
Ostdeutschland vergleichbare Ergebnisse aus: Inshesondere lokale und
regionale Programmanbieter sind wahrend des digitalen Umstiegs aus
technischer und personeller Sicht besonders unter Druck. Die
Erweiterung der Angebots- und Kommunikationsoberflachen bedingt
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einerseits das Potential der VergrofRerung des Verbreitungsgebietes, der
Intensivierung publizistischer Ziele, der Erreichung von Publikum aul3er-
halb des Verbreitungsgebietes mit gewahrten engen Verbindungen zu
lokalen/regionalen Themen des Kernverbreitungsgebietes. Andererseits
stellen finanzielle Mittel und Fachwissen ein haufig limitierendes
Moment dar (vgl. Liljeberg/Krambeer 2012, S. 174). Nichtsdestotrotz wird
eine Anerkennung des Sektors nichtkommerzieller Medien in dualen
Rundfunksystemen gefordert. Ein triales Rundfunksystem mit den nicht-
kommerziellen Medien als drittem Rundfunksektor (vgl. Knoche/Hirner/
Wagner, 2001) rundet das gesamt verfliigbare Angebot an publizistischen
Inhalten mit eigenen Leistungsspektren ab, die von kommerziellen und
offentlich-rechtlichen Akteuren nicht oder nur teilweise erbracht werden
konnen (vgl. Kleinsteuber 2012 nach Schramm 1977, S. 270). Die Klein-
raumigkeit der Verbreitungsgebiete korrespondiert mit einer Uber-
greifenden Vernetzung von Zulieferern und fiihrt auf diese Art und Weise
zu einer hohen Attraktivitat der eigenstandigen Medienproduktion (vgl.
Kleinsteuber 2012, S. 270). Das Konzept der Gegenoffentlichkeit zu etab-
lierten Medienstrukturen und eine direkte Anlehnung an Brechts
Radiotheorie als unabhangige Kraft mit spezifischen Meinungen ent-
springen, so Kleinsteuber weiter, von den urspriinglichen ldeen und
Anfangen der nichtkommerziellen Medien (vgl. Kleinsteuber 2012,
S. 271-276).

So ist auch nichtkommerzieller Rundfunk in Osterreich (vgl. die Ent-
wicklung nichtkommerzieller Rundfunkmedien in Osterreich Purkarthofer
et al. 2008 & Peissl et al. 2010) von Blirgern veranstalteter lokaler/regio-
naler Rundfunk (Hérfunk und Fernsehen) in unterschiedlichen Verbrei-
tungsgebieten mit einer heuer messbaren Ausweitung auf die hybride
Kommunikationsoberflache Internet. Die Finanzierung der Plattformen
erfolgt in Osterreich tiber eine vielfaltige Anzahl einzelner Optionen. Dies
konnen ebenso direkte Steuermittel oder indirekte Steuer-/Gebihren-
mittel sein wie auch sonstige Abgaben, Spenden, Stiftungsmittel,
Hochschulmittel, Kulturvereins-Mittel oder Abonnements etc. Das
Schalten von Werbungen ist ebenso untersagt wie das Verkaufen von
Sendeplatzen an Werbungtreibende, also die Vermischung von Werbung
und redaktionellen Inhalten. Ein Sponsoring einzelner Programmteile ist
jedoch zulassig. Neben den fir den Rundfunkbereich lizenzierten
Untersuchungsobjekten der Mediengattungen Horfunk und Fernsehen
existiert weiterhin eine zunehmend groRe Anzahl gemeinnitziger, nicht-
kommerzieller Medienprojekte in Osterreich, die entweder als Programm-
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zulieferer fur die lizenzierten Plattformen auftreten und/oder alternativ
ausschlieBlich netzbasiert auf eigenen Plattformen oder solchen von
kommerziellen Drittanbietern (zum Beispiel das soziale Netzwerk
Facebook oder die Videoplattform YouTube/Google) arbeiten. Als
Beispiele im Horfunksektor lassen sich das Webradio Aufdraht.org sowie
Hochschul-Webradioprojekte (vgl. o. Verf. 2012a) anfiihren. Zudem
zeigen lokale Initiativen wie beispielsweise zige.tv oder franckviertel.tv —
als netzbasierte Anbieter und Zulieferer fir die lizenzierten Plattformen —
ein signifikantes Wachstum nichtkommerziellen Fernsehens auf.

In Osterreich sind mit Stand 2012 14 nichtkommerzielle Horfunksender
und drei Fernsehsender lizenziert und Gegenstand der vorliegenden
Studie. Wahrend sich die Horfunksender nahezu gleichmaRig tuber das
gesamte Bundesgebiet verteilen, bildet das Angebot an nichtkom-
merziellen Fernsehsendern eine nordalpine Achse ab.

Abbildung 1: Nichtkommerzieller Hérfunk in Osterreich

Radio Ypsilon Orange

94.0

Radio Freequenns

Radio PKo Radiofabrik

FREIRAD 105.9 Radio Helsinki 92,6

Radio AGORA

Quelle: VFRO, RTR-GmbH 2012
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Abbildung 2: Nichtkommerzielles Fernsehen in Osterreich

OKTO

-

e

Quelle: RTR-GmbH 2012

Die nichtkommerzielle Horfunk- und Fernsehlandschaft Osterreichs ist
weiters vor dem, an dieser Stelle nicht ausgefiihrten, eigenen Entwick-
lungshintergrund sowie den regionalen Umwelteinflissen wie Bevol-
kerungsdichte, technischen und personellen Ausstattungsgraden sowie
an den theoretischen Reichweiten im Kernverbreitungsgebiet der
Programme zu verstehen. Im Verhaltnis zu ihrer Mittelausstattung sind
an die oOsterreichischen nichtkommerziellen Rundfunkmedien jedoch
gleichermalRen hohe Anspriiche durch die Lizenz- und Forderbestimmun-
gen der (technisch-regulativen) Medienpolitik Osterreichs gekoppelt.
Ebenso stellen die einzelnen Sender liber Selbstverstandniserklarungen
hohe Anspriiche aneinander (zur Leistungsféhigkeit der nichtkom-
merziellen Rundfunkmedien in Osterreich vgl. beispielhaft Purkarthofer
et al. 2008; Peissl et al. 2010; Morth et al. 2011).

Ein weiteres bedeutendes Merkmal der vorliegenden Studienintention
ist indes die Rolle des Public Value-Konzepts im Medienwandel des 21.
Jahrhunderts, der Integrationsbewegung der Kommunikationsmittel qua
Digitalisierung, das die Objektivierung von Nutzerorientierung voraus-
setzt. Die technische Schnittstelle des Medienwandels, das Internet, ist
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definiert als zu bespielende und abrufbare Oberflache, die Giberwiegend
nach dem Server-Client-Prinzip mittels des HTTP zur Ubertragung von
Dateien in der Seitenbeschreibungssprache HTML im dezentralen WWW
durch intelligente Paketvermittlung (Routing) Giber das TCP/IP eingesetzt
wird (vgl. Wersig 2009, S. 34-35). Programm- und Funktionswechsel-
absichten des Publikums konnen vor diesem Hintergrund, anders als in
der analogen Vergangenheit, schneller und wirksamer durch den Nutzer
selbst herbeigeflihrt werden. Diesem praktischen Phanomen geschuldet
verfligt die vorliegende Studie Uber ein neues, mehrstufiges, dem
Medienwandel, dem Public Value-Begriff, den Forderrichtlinien fir nicht-
kommerziellen Rundfunk der RTR-GmbH sowie der TV-Programm-
analyse fir Fernsehvollprogramme in Osterreich angepasstes Design,
anwendbar mit gattungsspezifischen Unterschieden, fir nichtkom-
merziellen Horfunk und Fernsehen in Osterreich.

Der Wettbewerb beschrénkt sich 2012 demnach nicht nur auf das Kern-
verbreitungsgebiet und den Kerndistributionsweg Rundfunksende-
anlagen, sondern erweitert sich im Medienwandel auch auf die er-
ganzende Programm- und Informationsplattform Internet. Diese
Oberflache gilt es flir nichtkommerzielle Programmanbieter nicht nur
strukturell zu erfassen, sondern auch mit obligaten Programm- und
Kommunikationsangeboten auszustatten. Der Medienwandel sorgt hier
nicht nur fir mehr Wettbewerb und mehr Vielfalt aus quantitativer und
qualitativer Perspektive in einem Gattungssegment, sondern lasst durch
den hybriden Charakter des Internets auch die Unterscheidungsmerkmale
klassischer Massenmedien verschwimmen. Der Horfunk, beispielsweise,
befindet sich — nicht nur theoretisch — auf einer Angebotsebene mit
Fernsehen, Zeitungen, Zeitschriften sowie mit von den Massenmedien
grundsatzlich zu trennenden Medienhilfsunternehmen/Netzwerkdiensten
der bi- und multidirektionalen interpersonalen- und Gruppenkommuni-
kation (Social Media), Informationsaggregatoren und -verwertern.
Netzmedien und -dienste — der Online-Sektor — stehen damit fir
Hybriditat, Interaktivitat, Kommunikationskanal, Massenmedium, kurz
als Meso-Medien (vgl. Feldmann/Zerdick 2004, S. 23) im Zentrum der
Verschiebungen von Publikumsnachfrage und -bewegung, die die nicht-
kommerziellen Rundfunkmedien unmittelbar betreffen.
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In welchem Zeithorizont sich neue Angebote von Horfunk und Fernsehen
beim Publikum mehrheitlich durchsetzen, ist eng und selten nicht trenn-
bar mit den Tragheitsmomenten der Nachfrage nach publizistischen und
kommunikativen Inhalten/Dienstleistungen in Bezug auf das Medienzeit-
budget, die Hardwareverfiigbarkeit und spezifische Dienste verkniipft.
Insofern bleibt zu diesem Zeitpunkt zu berlcksichtigen, dass sich
Mediennutzungsmuster nicht gleichformig mit der Verfligbarkeit eines
technischen Angebots verandern. Der Medienwandel ist somit kein
Effekt, der sich Uber Nacht einstellt, sondern stellt vielmehr einen an-
dauernden Prozess dar und betrifft alle Milieus unterschiedlich intensiv
(vgl. Liepelt 2011, S. 220-223).

Samtliche an der Medienproduktion direkt oder indirekt beteiligten
Akteure nichtkommerzieller Rundfunkmedien Osterreichs werden sich —
insofern sie es noch nicht tun — einem Wandel anpassen: dem sich in seiner
Mediennutzung reorganisierenden Publikum (vgl. Krone 2009, S. 12-13).
Bleibt heute die Auffassung, dass die entspannende Funktion von durch
passive Rezeption gekennzeichneten klassischen Rundfunkmedien durch
individualisierte, aktive Medienarbeit im Internet neue Bedeutung
bekommen wird: ihnen wohnt eine Entschleunigungsfunktion inne. Vor
allem das Radio bleibt ein sogenannter ,unaufgeregter Alltagsbegleiter”
(Wenger 2011, S. 151) und ist mit der programmlichen Ausrichtung lokal
und regional verankert. Auch leistet der Horfunk im Vergleich zum
Fernsehen bereits seit seiner Etablierung im frihen 20. Jahrhundert,
unbeeindruckt vom Medienwandel, die Einbindung des Publikums (vgl.
Wenger 2001, S. 151-153). Das Fernsehen steht insbesondere aufgrund
der hohen nationalen und internationalen Konkurrenz vor Publikums-
bindungsproblemen. Anders als in der Horfunknutzung ist das Medien-
nutzungszeitfenster ,Fernsehen” des Publikums stark umkampft. Somit
steht fir das nichtkommerzielle Fernsehen in Osterreich die zeitnahe
ErschlieBung alternativer Oberflachen als Strategieanpassung hoher auf
der Agenda als bei nichtkommerziellen Horfunkanbietern.

Inwieweit die hier zu untersuchenden Horfunk- und Fernsehstationen
einem Veranderungsprozess durch den Medienwandel unterzogen
werden, hangt zu groBen Teilen auch von der Bereitschaft zur An-
passung an Wettbewerbsarenen ab. Die Blirger sind fiir den nichtkom-
merziellen Rundfunk in Osterreich die tGber Erfolg oder Misserfolg ent-
scheidende Variable. Auch lasst sich die Erfolgskontrolle (Reichweite)
von Rundfunkaktivitaten zunehmend exakt durch delineare Dienste, Live-
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Streams, mit dem Internet verbundene Endgerate und Kommunikations-
akte technisch messen und wird folglich auch als Rechtfertigung fur
Forderentscheidungen mit herangezogen werden. Eine Ausrichtung des
Untersuchungsdesigns der Studie ,Programm- und Kommunikations-
analyse des nichtkommerziellen Rundfunks Osterreichs (HF/TV) im
Medienwandel” an der zukilinftigen Verwendung des Rundfunks auf
Nutzerseite, der bislang uUberwiegend als lineares Medium genutzt
wurde, muss im 21. Jahrhundert als geboten gelten. Der individualisierte
Zugriff auf Programme und Kommunikationsangebote des Rundfunks
stellt eine Anpassung an das Publikum und damit an das Public Value-
Konzept dar (vgl. Hasebrink/Miller 2012, S. 231-232).

In den weiteren Kapiteln der Einleitung — Kontext, Problemstellung,
Vorgehensweise und Methodenkritik — werden die detaillierten Zugange
zur Forschungslogik, Studiendesign und Untersuchungsziele dezidiert
ausgefihrt.

1.1 Kontext

Die nichtkommerziellen Rundfunkmedien Osterreichs verstehen sich (vgl.
v.a. Peissl 2010 & 2011) im Kontext des Studienvorhabens als gewichtige
Stitze zur Umsetzung des Public Value-Gedankens in messbare
Programm- und Kommunikationsleistung und formulieren fiir ihr Selbst-
verstandnis: ,Freie Radios sind unabhangige, gemeinnitzige, nichtkom-
merzielle und auf kommunikativen Mehrwert ausgerichtete Organi-
sationen, die einen allgemeinen und freien Zugang zu Sendeflachen flr
Rundfunkveranstaltungen bereitstellen, um die freie MeinungsauBerung
zu férdern.” (Charta der Freien Radios Osterreich 2007 nach Peissl et al.
2010, S. 24).

Public Value sei erkennbar Uber vielfaltige gemeinniitzige Projekte von
lokaler bis hin zu EU-europaischer Ebene sowie der Aus- und Weiter-
bildung im Medienbereich (vgl. Peissl et al. 2010, S. 28-29). Diese Auf-
fassung wird, auf Seiten der Bundesforderung, im KOG unter 8§29, Absatz
(3), Fonds zur Forderung des Nichtkommerziellen Rundfunks fiir
Forderentscheidungen zu Grunde gelegt:
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,Aus den Mitteln des Fonds konnen nur nichtkommerzielle
Horfunkveranstalter nach dem PrR-G und nichtkommerzielle
Fernsehveranstalter nach dem AMD-G, die audiovisuelle Rund-
funkprogramme im Sinne des Artikels | Abs. 1 des Bundes-
verfassungsgesetzes Uber die Sicherung der Unabhéangigkeit des
Rundfunks veranstalten (Veranstalter), geférdert werden, ebenso
nichtkommerzielle Veranstalter, die nicht der Osterreichischen
Rechtshoheit unterliegen, aber ein speziell auf Osterreichisches
Publikum ausgerichtetes Rundfunkprogramm ausstrahlen.
Nichtkommerzielle Veranstalter sind solche, die nicht auf Gewinn
ausgerichtet sind und deren Programm keine Werbung beinhaltet
und die einen offenen Zugang der Allgemeinheit zur Gestaltung
von Sendungen ihres Programms gewahrleisten.”

2009 wurden zwei neue Fonds flr den privaten Rundfunk eingerichtet
und deren Verwaltung/Ausschittung an den Fachbereich Medien der
RTR-GmbH delegiert. Darunter der NKRF (vgl. RTR-GmbH, GFRFF0004-
0002/2011), zuladssig nach EU-Beihilferegelungen. 2012 umfasste der
NKRF 2,5 Mio. EUR fir nichtkommerzielle Rundfunkmedien, im Jahr
2013 wurde eine Erhohung auf 3 Mio. EUR erwiinscht und genehmigt.
Die Voraussetzungen fiir eine Inhalteforderung von bis zu 90 % der Ge-
samtkosten eines Antragstellers, der Ausbildungsforderung (bis zu 80 %)
sowie einer Studienforderung (bis zu 100 %) sind die Nichtkommerzia-
litat, das Bekenntnis zur Charta der Freien Radios Osterreichs sowie ein
offener Zugang fur alle Personen und Gruppen.

Der beispielsweise von Knoche et al. (vgl. Knoche/Hirner/Wagner, 2001)
vertretene Ansatz, die nichtkommerziellen Medien als dritten Sektor
eines zu einem trialen Rundfunksystem erweiterten dualen Rundfunk-
systems zu betrachten, steht fliir die Sicherung von Medienpluralismus
und kultureller Vielfalt aus lokaler und regionaler Perspektive.
Nichtkommerzielle Medien seien hier mehr als ihre Konkurrenz
imstande, gesellschaftliche Vielfalt in vielen Facetten widerzuspiegeln
und damit ausschlieBlich der Starkung des Public Value verschrieben zu
sein.

Entstanden ist das Public Value-Konzept aus der Diskussion um
Aufgaben und Ziele des offentlich-rechtlichen Rundfunks in der Euro-
paischen Union. Aktivitaten auf neuen medialen und kommunikativen
Oberflachen, den Netzmedien, sind ausdriicklich in das Konzept
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integriert und im 21. Jahrhundert nicht mehr von o6ffentlicher Kommu-
nikation trennbar (vgl. Trappel 2010, S. 29-30). Offentliche Kommuni-
kation ist ohne das Publikum nicht denkbar, ein Public Value-Ansatz
aulBerhalb der Publikumsperspektive daher fehlgeleitet (vgl. Scherer
2011 nach Wyss 2009, S. 131). Dem folgend, so Peissl et al., habe der
nichtkommerzielle Rundfunk, international wie auch in Osterreich, einen
expliziten Bezug zum Public Value-Konzept und sei vom Wirkungskreis
nicht nur theoretisch, sondern auch praktisch liber Schnittstellen (wie
bspw. Programmzulieferungen) mit dem o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk
verbunden (vgl. Peissl et al. 2010, S. 23). Lackner stellt in diesem
Zusammenhang Interpretationsebenen des Public Value-Begriffs auf:
einerseits eine formelle oder institutionelle, andererseits eine
sachbezogene oder materielle Interpretation. Formell werde Public Value
dort erbracht, wo Veranstalter eine Gemeinwohlverpflichtung haben und
nicht an Gewinnen ausgerichtet sind, ergo nichtkommerzielle Medien;
sachbezogen oder materiell dort, wo Kriterien zur Messung definiert
werden, wie beispielsweise in den Besonderen Bestimmungen des NKRF
(vgl. Lackner 2010, S. 15f.). Dieser ,Public Value von unten” (Peissl 2011,
S. 258) stimme nicht zuletzt mit den Vorstellungen von Trappel (vgl.
Trappel 2010, S. 30f.) Gberein, der Public Value als messbare Rundfun-
kleistung offentlichen Mehrwerts definiert; der 6ffentliche Mehrwert
unterliegt jeweils einer Reihe von gesellschaftlichen und damit auch
medialen Variablen. Public Value leitet sich jedoch nicht nur aus for-
maler Sicht ab, sondern ,grundsatzlich aus den Aktivitaten und gesell-
schaftlichen Rollen in lokalen und regionalen Zusammenhangen (...)"
(Peissl 2011, S. 261). In diesem Kontext hangt das Internet als leicht
zuganglicher Kommunikationsraum mit den klassischen Medien(-struk-
turen) zusammen und eroffnet neue Partizipations-, Informations- und
Kommunikationsmuster. Kurz: die 6ffentliche Kommunikation verandert
sich und mit ihr die Medienangebote. Dieser als Medienwandel verstan-
dene Prozess (vgl. Krone 2011b; Wenger 2011, S. 147ff.) kann insbeson-
dere fir die nichtkommerziellen Medien eine Steigerung der Kommuni-
kationsvermittlung in einer Gesellschaft bedeuten, einer Mediation, die
denjenigen noch starker als in der analogen Medienvergangenheit eine
Stimme verleiht, , die in der Offentlichkeit kein Gehor finden”. (Trappel
2010, S. 32).
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Gilt nach Scherer (vgl. Scherer 2011, S. 127ff.) das Publikum bei den
Rundfunkinstitutionen des dualen Rundfunksystems als ,vergessener
Stakeholder”, garantierten nichtkommerzielle Medien qua ihrer Wesens-
merkmale gerade die Partizipation des Publikums innerhalb der
analogen technischen Reichweite auf lokaler und regionaler Ebene sowie
digital praktisch weltweit Uber das hybride Kommunikationsmedium
Internet. Als Beleg fiihrt Scherer beispielsweise Ogris an, der davon aus-
geht, dass nur das Publikum und letztlich damit die Gesellschaft das
definieren kdnnte, was Public Value darstelle (vgl. Scherer 2011, S. 131).
Grinschgl schrankte fur die Megamedien (vgl. Feldmann/Zerdick 2004,
S. 23) zwar ein, dass es einer redaktionellen Steuerung der Inhalte
bedirfe (vgl. Scherer 2009, S. 132), andererseits lasse es die Struktur des
dritten Rundfunksektors durchaus zu, Stimmungen des Publikums zu trans-
portieren.

Liepelt stellte fiir seine Untersuchung zur ortsnahen Kommunikation im
Umbruch am Beispiel des deutschen Bundeslandes Sachsen fest, dass
individualisierte Informations- und Kommunikationsangebote Gber dritte
soziale Netzwerke oder in die Marke eingebundene, eigene Kommunika-
tionsangebote fiir lokale und regionale Verstandigung bereits unabding-
bar seien (vgl. Liepelt 2011, S. 48-50). Lokale und regionale Angebote aus
dem nichtkommerziellen Spektrum seien ferner ohne Anbindung von
Netzangeboten nicht mehr zukunftsfahig. Zudem existieren bereits viele
Online-only-Plattformen, die implizit nach dem Public Value-Konzept
arbeiten, nicht aber von den Strukturen der klassischen nichtkom-
merziellen Medien umfanglich erfasst wiirden (vgl. Liepelt 2011, S. 30-
31). Grundsatzlich hatten nichtkommerzielle Medien in Sachsen ihre
Public Value-Verwandtschaft in dem sich verdandernden Medienbetrieb
antizipiert. Sie verfiihren in ihrem eigenen Selbstverstandnis nach dem
Prinzip ,Viele an Viele”, das den Meso-Medien im Medienwandel ent-
spricht: mit dem Vorteil, dass sich Kommunikation nicht zwangslaufig
ausschlieBlich in virtuellen Raumen manifestiert, sondern lber den
Mehrkanal-Auftritt auch ,Treffpunkte vor Ort” bereithalt (vgl. Liepelt
2011, S. 31-33; Zitat Liepelt 2011, S. 34).

Mit diesen Erkenntnissen zum Public Value von nichtkommerziellen
Rundfunkmedien ist die Medienpolitik eines Mediensystems in der Lage,
Anspriche an die Leistungen wie durch den NKRF zu formulieren sowie
technologischen und gesellschaftlichen Verschiebungen qua Medien-
wandel zu folgen und von den Antragstellern Anpassungen einzufordern.
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Das Design der Messung von Programm- und Kommunikationsleistung
Uber die Onlineauftritte der nichtkommerziellen Rundfunkmedien
(Horfunk und Fernsehen) in Osterreich kann, angelehnt an das Public
Value-Konzept sowie an den NKRF, den ,zentralen Aspekt Account-
ability” (Trappel 2010, S. 35) im Medienwandel hin zu einem ,Public
Value von unten” (Peissl 2011, S. 258) unterstiitzen.

1.2 Problemstellung

Die Problemstellung der vorliegenden Studie ,Programm- und Kommu-
nikationsanalyse des nichtkommerziellen Rundfunks Osterreichs (HF/TV)
im Medienwandel” ist die Messung der Programm- und Kommuni-
kationsleistung 0Osterreichischer, nichtkommerzieller Rundfunkmedien
(Horfunk und Fernsehen) mittels einer methodisch an die seit 2007 regel-
maRig durchgefiihrte Osterreichische Fernsehprogrammforschung
(Trebbe/WeiR/Woelke: Fernsehen in Osterreich) angelehnte Sender- und
Sendungsanalyse. Das Untersuchungsdesign der Osterreichischen
Programmforschung differenziert Programmleistung aus nach 1. struk-
tureller Programmvielfalt, 2. inhaltlicher Programmuvielfalt und 3. gesell-
schaftlicher Relevanz der Programminhalte (vgl. Steininger/Woelke 2009,
S. 15; Woelke 2010, S. 26f.). Fiur die vorliegende Untersuchung ist
besonders hervorzuheben, dass es sich im Vergleich zur Fernsehpro-
grammforschung nach Weil3/Trebbe/Woelke nicht um eine Analyse des
gesendeten Programms handelt, sondern um eine Analyse der Pro-
gramm- und Kommunikationsleistung der einzelnen Untersuchungs-
objekte (Radio und Fernsehen jeweils getrennt aufgrund unter-
schiedlicher programmlicher Eigenschaften und Nutzungsszenarien im
Medienzeitbudget) ohne Programmfiller und Adhoc-Implikationen, die
in Stichproben tberprift werden.

Die Untersuchung wird ihren Fokus auf zwei (Untersuchungsobjekte TV
& HF) mal drei (Untersuchungsinhalt TV & HF, On-Air-Performance-
Uberpriifung des linear ausgestrahlten Programms) Bereiche richten. In
der ersten Ebene werden die nichtkommerziellen Radios und
Community-Fernsehsender Osterreichs zur strukturellen Untersuchung
(Senderanalyse) herangezogen. Auf der zweiten Ebene richtet sich das
Untersuchungsdesign a) nach den Forderbestimmungen fir nichtkom-
merziellen Rundfunk der RTR-GmbH sowie b) an der Public Value-
Diskussion inhaltlich aus und soll dazu beitragen, Programminhalte der
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nicht-kommerziellen Medien (Definition: keine Gewinnausrichtung,
Werbefreiheit, offener Zugang zur Gestaltung von Programmen flr die
Gesellschaft) vor dem Hintergrund der Mittelvergabe auf spezifische
Merkmale hin vergleichbar zu machen. Die dritte Ebene bezeichnet eine
Uberpriifung des tatsachlich gesendeten Programms unter Zuhilfe-
nahme einer Abstraktion des Coincidental-Checks' im Rahmen der kom-
merziellen, interessengeleiteten Publikumsmarktforschung im Fernseh-
bereich (vgl. AGF 2013).

Unter dem Eindruck der im vorangegangenen Kapitel geschilderten
Diskussion der EU-europaischen Medienpolitik um den Nutzen des
Rundfunks flr die Gesellschaft (vgl. Trappel 2010, S. 29), Public Value,
nimmt der Druck auf die Deutungssphare von spezifischer ,Qualitat”
(besser: Leistungsfahigkeit) und die damit verbundenen Forderungen
nach besonderen Arbeitsbedingungen, Privilegien, Anspruchsgruppen
und Filterfunktion fiir nichtkommerzielle Rundfunkmedien in Osterreich
zu. Erstarkte Teilsysteme in der Qualitatsbewertung sind heute die
Mediennutzer, die ihr Medienbudget aufgrund einer multimedialen
Angebotsausweitung fiir publizistische Produkte zum Teil reformieren,
interpersonale Kommunikation der massenmedialen Rezeption/Nutzung
vorziehen und Substitute aus ihren Nachfrage-Portfolios streichen. Sie
sind es, die bislang regelmafig durch jeden institutionellen Bewertungs-
Filter (bspw. Zuhorertelefone) fielen und auf die mehr Augenmerk gelegt
werden miusse (vgl. Scherer 2011; Brosius 2000, S. 9ff.). Weiters sind es
die Medienschaffenden, Journalisten und Autoren aus dem Multimedia-
bereich, die aufgrund erodierender Filtersysteme und geringerer
Markteintrittsbarrieren eigenhandig oder in neuen Kooperationen
(Netzpublikationen, Blogs, WebTV & VoD) das Angebot publizistischer
Beitrage rasant steigern, direktes Leser-Feedback ermodglichen und
beantworten (vgl. Krone 2011a, 147f.). Nicht zuletzt ist es die technisch-
regulative Medienpolitik selbst, die fir den Erhalt der nichtkommer-
ziellen Medien neben weiteren Forderern aus Gesellschaft und Ge-
meinden hauptverantwortlich zeichnet und diese Studie beauftragt hat.

" Cl-Checks sind als Terminus Technicus der kontinuierlichen, interessengeleiteten
Fernsehforschung entlehnt (vgl. AGF: Qualitatssicherung — Validitat. Abgerufen
unter: http://www.agf.de/fsforschung/qualitaet/validitaet/ vom 25.02.2013)
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Die Untersuchung wird sich dem folgend also nicht ausschlielich an
den Anforderungen und Kriterien zur Mittelfreigabe im Rahmen der
Messung der Programm- und Kommunikationsleistung orientieren,
sondern darliber hinaus aus dem Bereich des 6ffentlich-rechtlichen
Public Value-Diskurses anerkannte inhaltliche Identifikationsmerkmale
einer Gemeinwohlorientierung in das Untersuchungsdesign mitein-
beziehen, die das programmlich-kommunikative Angebot nichtkom-
merzieller Rundfunkmedien in Osterreich zu steigern imstande sind.

In die Untersuchung gehen alle nichtkommerziellen Rundfunkveran-
stalter in Osterreich ein, die im Jahr 2011 von der RTR-GmbH gemaR den
Forderrichtlinien gefordert wurden, zzgl. der im Jahr 2012 gestarteten
Community-Fernsehplattform fs1. Im Einzelnen sind drei Fernseh- und
14 Horfunkveranstalter Untersuchungsobjekte:

Nichtkommerzielle Fernsehveranstalter

B Okto
W dorf tv.
H fs1

Nichtkommerzielle Horfunkveranstalter

CR94,4

Freies Radio Salzkammergut
FREIRAD 105,9
Radio Agora

Radio B138

Radio Freequenns
Radio Freistadt
Radio FRO

Radio OP

Radio Helsinki 92,6
Radio Orange 94,0
Radio Proton
Radio Ypsilon
Radiofabrik
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1.3 Vorgehensweise

Grundsatzlich ist die Studie methodisch darauf ausgerichtet, keine Hypo-
thesen zu den Ergebnissen der Untersuchung zu bilden. Sie hat zum Ziel
den lIst-Zustand der in Osterreich lizenzierten nichtkommerziellen
Rundfunkmedien deskriptiv abzubilden. Angesichts der konzeptionellen
Ausrichtung des Forschungsdesigns am Public Value-Konzept scheint
eine zusatzliche interpretative Ebene jedoch unerlasslich — zu explizit
sind die Umrisse des Modells zur Publikumspartizipation in der Fach-
literatur ausgefiihrt. Der Vollstandigkeit halber sei darauf verwiesen,
dass

1. Untersuchungsobjekte in Osterreich lizenzierte nichtkommerzielle
Rundfunkmedien sind,

2. Untersuchungsobjekte ausschlieBlich nach Website-Informationen
(Ausnahme On-Air-Performance-Uberpriifung des linear ausgestrahl-
ten Programms/Cl-Check) ausgewertet wurden,

3. Untersuchungsgegenstand demnach die Senderwebsite fliir Sender-
analyse und Sendungsanalyse ist,

4. Untersuchungsgegenstand fiir den CI-Check das tatsachlich gesende-
te Programm ist,

5. die Untersuchungsergebnisse dem Abgleich der einzelnen
Untersuchungsobjekte mit dem Untersuchungsinstrument und nicht
dem Vergleich der Untersuchungsobjekte untereinander dienen,
sowie dass

6. auch die Forderantrage bei der RTR-GmbH senderindividuell ausge-
stellt, respektive eingereicht wurden.

Im Aufbau des Untersuchungsberichts folgen nach einer Methodenkritik
unter Gliederungspunkt 1.4 die Hauptteile: mit dem Kapitel 2. die
Senderanalyse fiir den nichtkommerziellen Horfunk in Osterreich in
Form von methodischer Konzeption, Erlauterung des Codeplans sowie
der Auswertung der 14 Untersuchungsobjekte; im Anschluss daran die
gleiche Systematik fiir die drei in Osterreich lizenzierten nichtkom-
merziellen Fernsehsender. Abgeschlossen wird das Kapitel 2. mit einem
Zwischenergebnis.

Das dritte Kapitel widmet sich der Sendungsanalyse als zweiter Ebene

des Untersuchungsdesigns, wiederum jeweils auf den Horfunk und das
Fernsehen angepasst. Nach der Vorstellung der methodischen Konzep-
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tion sowie der Erlauterung der Codeplane wird unter dem Gliederungs-
punkt 3.2 der Reliabilitatstest methodisch erlautert und ausgewertet. Das
Kapitel 3. schliet mit den Auswertungen fiir Horfunk und Fernsehen
sowie einem Zwischenergebnis.

Da die Untersuchung ausschliellich auf online verfligbaren Informa-
tionen beruht und dementsprechend keine Analyse des tatsachlich
gesendeten Programms vornimmt, folgt im vierten Kapitel eine On-Air-
Performance-Uberpriifung des linear ausgestrahlten Programms der
Untersuchungsobjekte. Diese als Cl-Check angelegte, dritte Ebene des
Untersuchungsdesigns orientiert sich an der kommerziellen, interes-
sengeleiteten Publikumsmarktforschung im Fernsehbereich. Nach
Erlauterung der methodischen Grundlagen und der Beschreibung des
Auswahlverfahrens werden auch hier die Ergebnisse nach Horfunk und
Fernsehen getrennt ausgewertet. Ebenso schliet das Kapitel 4. mit
einem Zwischenergebnis.

Die Kapitel 5. und 6. bilden, neben den Zwischenergebnissen in den
Kapiteln 2. und 3., das Ergebnis der Studie ab: in Kapitel 5. werden
Sendersteckbriefe der einzelnen Untersuchungsobjekte (Horfunk und
Fernsehen) im Abgleich zu dem Untersuchungsinstrument angefertigt
und dienen als Zusammenfassung des mehrschichtigen Untersuchungs-
designs. Die Studienergebnisse sind nicht dazu aufbereitet, einen
Leistungsvergleich der Untersuchungsobjekte untereinander anzustellen
oder gar den nichtkommerziellen Horfunk mit dem nichtkommerziellen
Fernsehen vergleichbar zu machen. Die Untersuchungsobjekte stehen
aus der Publikumsperspektive — die diejenige des Untersuchungsdesigns
ist — in keinem direkten Wettbewerb zueinander. Kapitel 6. widmet sich
Schlussbemerkungen, unterschieden nach den Gattungen Hoérfunk und
Fernsehen, die die Ergebnisse zum nichtkommerziellen Rundfunk in
Osterreich in den Kontext der Rahmenbedingungen Publikum,
Wettbewerb und Politik im Medienwandel (Public Value) zu setzen ver-
suchen.
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1.4 Methodenkritik

Ziel der Untersuchung ist es, mittels einer Programm- und Kommunika-
tionsanalyse den Status quo der in Osterreich lizenzierten und durch
Bundesmittel geforderten nichtkommerziellen Rundfunkmedien zu
erfassen. Um den Anspriichen an quantitative empirische Forschung
ebenso gerecht werden zu konnen wie den praktischen Rahmenbedin-
gungen des alltaglichen Medienbetriebs, wurde ein komplexes Unter-
suchungsinstrument entwickelt, das auf Grundlage webbasierter
Datenerhebungen liber mehrere Ebenen das publizistische, kom-
munikative und informative Angebot der Untersuchungsobjekte fiir das
Publikum evaluiert.

Fir den Untersuchungszeitraum 2012 wird somit vorausgesetzt, dass die
Untersuchungsobjekte als Medienbetriebe Ulber eigene Informations-
websites verfligen. Die Annahme Uber die Verfligbarkeit wurde in der
Vorbereitungsphase der Studie (ber einen Pre-Test verifiziert. Alle
Untersuchungsobjekte verfligen demnach lber eigenstandig verant-
wortete Webauftritte und leisten damit den ersten Beweis flir ihre Public
Value-Verantwortung, welches zu unterstiitzen gleichermaf3en Anspruch
der Studienauftraggeberin ist.

Um der Schnelllebigkeit und Varianz des alltaglichen Medienbetrieb des
nichtkommerziellen Rundfunks in Osterreich mit dem Untersuchungs-
instrument gerecht werden zu kdnnen, wurde, anders als bei bisherigen
Programmanalysen in Osterreich, a) die Dauer einer Untersuchungs-
welle auf einen Monat ausgeweitet und b) zwei Untersuchungswellen in
zeitlich differenten Erhebungsrdumen angesetzt. Zeichnen sich
Vollprogramme o6ffentlich-rechtlicher und kommerzieller Organisations-
form in Hoérfunk und Fernsehen in Osterreich durch Langablauf-
planungen aus, stellt sich die Situation im nichtkommerziellen Rundfunk
anders dar: aufgrund schwankender Mittelverfligbarkeiten, einem hohen
Anteil ehrenamtlicher Tatigkeit bis hin in die Leitungsfunktionen der
Sender sowie dem programmlichen Anspruch, weniger werberelevante
Zielgruppen anzusprechen, denn vielmehr ein inhaltegetriebenes
Programmauswahlverfahren nach den programmlichen Grundsatzen
des nichtkommerziellen Rundfunks (vgl. Kleinsteuber 2012, S. 206) in
Osterreich zu betreiben, hatte eine einfache Querschnittstudie keine
Rickschliisse auf das Gesamtprogramm eines Jahres liefern kénnen.
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Um entsprechende Abweichungen und saisonale Besonderheiten im
Instrument zu kompensieren, wurde in zwei Untersuchungswellen ver-
sucht im Rahmen der finanziellen Moglichkeiten einem Langzeitpanel zu
entsprechen.

In der vorliegenden Untersuchung war eine ganzheitliche Vollerhebung
im Design eines absoluten Langzeitpanels nicht moglich. Auch wenn
davon auszugehen ist, dass eine entsprechende Erhebung deutlichere
Ergebnisse liefern wiirde, kann dem hier dargestellten Design zumindest
der Versuch nahegelegt werden, ein umfassendes Bild des nichtkom-
merziellen Rundfunks in Osterreich zu liefern. Weiterhin sei auch an
dieser Stelle nochmals darauf hingewiesen, dass die erhobenen Daten
nicht das tatsachlich gesendete Programm oder die gesendeten
Programmstrukturen und Inhalte abbilden, sondern die im Rahmen des
Public Value relevanten Programm- und Kommunikationsleistungen,
welche die nichtkommerziellen Rundfunkmedien auf ihren Websites zur
Verfliigung stellen.

Da sich die Untersuchungsobjekte ferner weder intermediar noch in
ihren Kernverbreitungsgebieten als Wettbewerber um das Publikum
gegenlberstehen, sondern maximal um Anteile der knappen Forder-
mittel auf Bundesebene mittels Antrag bei der RTR-GmbH als
Studienauftraggeberin bewerben, wurde das Studiendesign, die Daten-
auswertung und -aufbereitung derart konzipiert, dass die Ergebnisse auf
deskriptiver Ebene nur einen Abgleich mit dem Untersuchungsinstru-
ment zulassen und nicht fiir einen Vergleich der Untersuchungsinstru-
mente untereinander angelegt sind.
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Abbildung 3: Empfangsgebiete des NKRF in Osterreich

Quelle: RTR-GmbH 2013

Gegen einen Vergleich der Untersuchungsobjekte untereinander
sprechen die jeweiligen lokalen/regionalen Felder des Wettbewerbs um
das Publikum, des Kernverbreitungsgebietes und der potentiellen
Fordermittelgeber. Als Folge und methodische Disziplinierung kann das
sogenannte ,Umbrella-Modell” (vgl. Wiegand et al. 2004, S. 39 nach
Rosse 2000, S. 42) zur Einordnung von Ungleichgewichten — die es fir
eine Vergleichbarkeit zu eliminieren gilt — adaptiert werden. Ziele einer
an die Untersuchungsobjekte angepassten Auf- und Unterteilung ist die
Aussicht, valide Aussagen treffen zu kdnnen (vgl. Goldhammer et al.
2006, S. 14).
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Abbildung 4: Umbrella-Modell Fernsehen

Nationale/supranationale
Ebene

Vollprogramme
Spartenprog.
Web-Streams

Ballungsraum-
bzw. landesweite Ebene f \ ( \ , \
Voll- und Spartenprog.

Eoene Y Y Y Y Y Y Y Y

Lokale Ebene 444 444 444 AML 444 AML 444 444 444
1. Fernsehsender mit Lizenz zur 3. Regionale/lokale Fernsehsender
bundesweiten Verbreitung/ und Fensterprogramme
einstrahl. Sender weltweit, Streams 4. Kleine lokale Fernsehsender/
2. ballungsraumweite Stadtkanéle
Fensterprogramme,

gr. Ballungsraumfernsehsender

Quelle: Wiegand et al. 2004, S. 39 nach Rosse 2000, S. 42

Bedeutsam fiir die Methodenkritik zur vorliegenden Studie ist der
Hinweis von Wiegand et al. auf unterschiedliche Sachzusammenhange
(wie bspw. Fordermittelpotential in einer Region oder Publikums-
struktur) und der (theoretischen; vgl. Liljeberg/Krambeer 2012, S. 72-73)
technischen (Kern-)Reichweite einzelner Sender (vgl. Wiegand et al.
2004, S. 37) der Gattungen Horfunk und Fernsehen, jeweils fir sich
alleine betrachtet. Wurde das Modell urspriinglich dazu entwickelt, ebe-
nentbergreifenden Wettbewerb von Tageszeitungs-GroRBenklassen um
Werbegelder zu erklaren, trennt das Modell, angewendet auf den einer-
seits nichtkommerziellen Horfunk und andererseits auf das nichtkom-
merzielle Fernsehen die Wettbewerbsebenen deutlich voneinander, da
die Kernverbreitungsgebiete wenig Overspill und zudem unterschiedliche
regionale GroRenverhaltnisse aufweisen. Als Kernverbreitungsgebiet
gilt hier das fiir nichtkommerziellen Rundfunk besonders wichtige gesell-
schaftliche Umfeld eines Senders, also die Option mit Blrgern aus der
Region/einem lokalen Raum direkt in Kontakt treten zu kénnen und
daraus wiederum Programmproduktionen erwachsen zu lassen. Das
erweiterte Verbreitungsgebiet ist, unter Berlicksichtigung netzbasierter
Verteilungsstrategien und -optionen, fiir diese Uberlegungen sekundar
einzuordnen. Nichtkommerzieller Rundfunk definiert sich Uber seine
direkte, raumliche Publikumsanbindung.
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Die Auswirkungen der einzelnen Ebenen auf das Programm und damit
auf die Leistungsfahigkeit sind erheblich. Grundsatzlich kann die
Hypothese lauten, je hoher die technische Reichweite und je groRer das
erreichbare Publikum, desto eher besteht — im Falle des nichtkom-
merziellen Rundfunks in Osterreich — die Aussicht auf thematische
Vielfalt, potentielle Fordermittelgeber, fix beschaftigtes Personal sowie
Programmzulieferer vielfaltigster Natur. In der Praxis kdnnen diese Fak-
toren anhand des taglich gesendeten Programms und der Wieder-
holungsrate von gesendetem Programm als Indikatoren flr Leistungs-
fahigkeit deutlich werden.

Ein nichtkommerzielles Radio, das auf der Ebene 4 (lokale Ebene; vgl.
Abb. 4) sendet, kann nicht mit einem nichtkommerziellen Radio, das auf
der Ebene 2 (Ballungsraum- bzw. landesweite Ebene) sendet, in ein
direktes Wettbewerbsverhaltnis um Fordermittel gestellt werden. Gleiches
gilt fiir das nichtkommerzielle Fernsehen in Osterreich. Im ersten Schritt
der Studie wird demzufolge die VerbreitungsgréoRenklasse fir die
Datenauswertung, angepasst auf die Untersuchungsobjekte, definiert
und ausgewiesen. Der Wettbewerb um Fordermittel entbindet nicht vom
eigenen Publikum und kann deshalb nicht in einem Vergleich der Sender
untereinander miinden, sondern ausschliellich in einem Abgleich der
Untersuchungsobjekte mit dem Untersuchungsinstrument als Benchmark
fir Programm- und Kommunikationsleistung des nichtkommerziellen
Rundfunks in Osterreich.
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2. Senderanalyse

Ziel der Senderanalyse ist es, die nichtkommerziellen Rundfunkmedien
in Osterreich anhand ihrer Online-Eigendarstellung zur Verbreitung,
Transparenz, Partizipation und Kommunikation zu kategorisieren, zu
beschreiben sowie einen Uberblick zu senderspezifischen, also
sendungsubergreifenden, resp. -umfassenden Informationen zu erhal-
ten. Die sich aus dem Public Value-Diskurs ableitenden Kriterien und ent-
sprechenden Operationalisierungen (in Variablen) werden nach der
methodischen Konzeption dieser Teilstudie (vgl. Kap. 2.1) als Codeplane
vorgestellt.

Wahrend sich die Methodik der quantitativen Inhaltsanalyse anhand der
Senderwebsites Ubergreifend fiir die erste Ebene der gesamten Unter-
suchung darstellen lasst, sind die Codeplane nach mediengattungs-
spezifischen Charaktermerkmalen getrennt fir Horfunk (vgl. Kap. 2.1.1)
und Fernsehen (vgl. Kap. 2.1.2) beschrieben. Sie unterscheiden sich in
Anwendung und Design nach mediengattungsspezifischen Charakter-
merkmalen fir Horfunk und Fernsehen zwar nur geringfligig, jedoch
deutlich und hoch signifikant in der Datenauswertung und Ergebnis-
legung.

Somit mussen auch die Auswertungen entsprechend nach medien-
gattungsspezifischen Charaktermerkmalen getrennt werden. Kapitel 2.2
stellt die Ergebnisse fiir die nichtkommerziellen Hérfunksender in Oster-
reich dar, wahrend Kapitel 2.3 die Ergebnisse entsprechend fiir die
Fernsehsender aufbereitet. Die summarische Darstellung der Ergebnisse
gibt einen Uberblick tiber allgemeine Tendenzen und wird daher nur
inhaltlich, nicht aber strukturell getrennt.

2.1 Methodische Konzeption

Die Grundgesamtheit der Senderanalyse stellen alle Osterreichischen
nichtkommerziellen Horfunk- und Fernsehsender dar, die im Jahr 2011
von der RTR-GmbH nach den Forderbestimmungen des NKRF gefordert
wurden. Die angewandte Methode der quantitativen Inhaltsanalyse und
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die daraus gewonnenen senderbezogenen Rahmendaten vollziehen sich
senderwebsitebasiert. Die Untersuchung wurde als einmalige Vollerhe-
bung aller 14 Horfunk- und drei Fernsehsender durchgefiihrt:

Nichtkommerzielle Horfunkveranstalter
CR94,4

Freies Radio Salzkammergut
FREIRAD 105,9

Radio Agora

Radio B138

Radio Freequenns

Radio Freistadt

Radio FRO

Radio OP

Radio Helsinki 92,6

Radio Orange 94,0

Radio Proton

Radio Ypsilon

Radiofabrik

Nichtkommerzielle TV-Veranstalter
B Okto

B dorf tv.

H fs1

Der Untersuchungsbereich beschrankt sich ausschlieBlich auf die auf der
Senderwebsite dargestellten Informationen, d.h. verlinkte Websites aul3er-
halb der senderinternen Domain werden nicht berucksichtigt. Eine Unter-
suchungseinheit entspricht einem Sender bzw. der Website eines Senders.
Aufgrund der Vergleichbarkeit der Ergebnisse werden keine Daten bertick-
sichtigt, die auf anderen Wegen erhoben werden kénnen, sondern aus-
schlieBlich 6ffentlich zugangliche Informationen der Websites. Weiterhin
unberiicksichtigt bleiben Informationen, die aus spezifischen Sendungs-
beschreibungen auf der Website hervorgehen. Da ein allgemeiner Uber-
blick Gber die Sender- und nicht Giber die Sendungsstruktur entstehen soll,
werden, zur allgemeinen Ubersicht, zwar Programmschemata im Sinne
einer Wochen- oder Montastibersicht bericksichtigt, nicht jedoch spezi-
fische Inhaltsbeschreibungen und Informationen einzelner Sendungen.
Die Senderanalyse erfolgt direkt anhand der Untersuchungsobjekte, also
den Websites der einzelnen Rundfunkveranstalter.
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Die Codeplane, dargestellt in den folgenden Kapiteln 2.1.1 (H6rfunk) und
2.1.2 (Fernsehen), sind nach den Forderrichtlinien des NKRF, der Pro-
grammforschung fiir Fernsehvollprogramme in Osterreich, den Kriterien
des Public Value-Konzepts und den sich im Medienwandel verandern-
den Rahmenbedingungen des Medienbetriebs entworfen.

Das Untersuchungsinstrument fiir die quantitative Inhaltsanalyse der
Websites musste neu entwickelt werden und bezieht sich auf die pro-
grammtechnischen Daten, d.h. Untersuchungseinheiten sind hier die
einzelnen Rundfunkanbieter. Das Analyseschema umfasst dabei neben
technischen Kategorien (Versorgungsgebiet, Ubertragungsart, Verfiig-
barkeit als Webstream, Sendezeiten etc.) auch Fragen nach der Pro-
grammtransparenz (Abrufbarkeit von Programmschemata und Pro-
grammverantwortlichkeiten fiir die einzelnen Sendungen/Sendestrecken
auf der Website) und nach der Nutzereinbindung (Kommunikations-
angebote; Plattformblogs, Produzentenblogs, Skype- oder Twitter-
Konten, eMail-Adressen, Telefonnummern etc.). Dabei muss es jeweils
ein getrenntes Instrument fiir die Analyse der Horfunk- und der
Fernsehsender geben, um auch medienspezifische Merkmale (bspw. das
Vorhandenseins von Teletext beim Fernsehen) erfassen zu kdnnen. Das
Analyseschema umfasst somit neben 13 technischen Kategorien 13
Variablen zur Beschreibung der Programmtransparenz und den
Kommunikationsangeboten. Vor Beginn der Erhebung wurde Uber alle
Sender ein Pretest durchgefiihrt und das theoretisch konzipierte
Instrument an die Feldgegebenheiten angepasst.

Die Datenerhebung erfolgte innerhalb einer Woche im April 2012 (02.—-
08.04.2012). Sie wurde als Vollerhebung durchgefiihrt, d.h. die Websites
aller zur Grundgesamtheit zahlenden nichtkommerziellen Rundfunk-
medien wurden je einmal analysiert.?

2 Ausnahmen bildeten das fs1 — Community TV Salzburg sowie Radio Freequenns.
Wahrend fs1 zum Zeitpunkt der ersten Erhebungswelle noch im Testmodus lief und
deshalb in Absprache mit dem Auftraggeber zu diesem Zeitpunkt noch nicht ana-
lysiert wurde, war die Website von Radio Freequenns aufgrund technischer Probleme
wahrend der Erhebung nicht zu erreichen. Beide Senderwebsites wurden nachtrag-
lich im Oktober 2012 (01.-07.10.2012) codiert und die Ergebnisse in die Datenmatrix
integriert.
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Die Codierung von 17 Fallen der Senderanalyse wurde von einem einzel-
nen Coder durchgefiihrt, sodass die Notwendigkeit zur Durchfiihrung
eines Tests zur Uberpriifung der Intercoder-Reliabilitat fir diese Teil-
studie entfiel.

2.1.1 Codeplan Hérfunksender

Die Codierung zur Senderanalyse der lizenzierten, nichtkommerziellen
Horfunksender erfolgte in der ersten Ebene des Untersuchungsdesigns
auf drei Stufen:

1. Stufe: Sendertechnische Daten

2. Stufe: Sendertransparenz und Partizipationsoptionen

3. Stufe: Erhebungstechnische Daten

Der Codeplan Horfunk stellt sich mit seinen Variablen und Auspra-
gungen wie folgt, erganzt um die jeweilige Erlauterung/Codierregel, dar:

Stufe 1: Sendertechnische Daten

Variable Auspragungen Definition/Codierregel

URL/Website-
Adresse

V1 Sender 1 CR94,4 Untersuchungsobjekte

Freies Radio lizenzierter, nichtkommerzieller
Salzkammergut Horfunk in

FREIRAD 105,9 Osterreich

Radio Agora

Radio B138

Radio Freequenns
Radio Freistadt
Radio FRO

9 Radio OP

10 Radio Helsinki 92,6
11 Radio Orange 94,0
12 Radio Proton

13 Radio Ypsilon

14 Radiofabrik

N

0o N o o~ W
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Variable Auspragungen Definition/Codierregel
V2 0 keine Angaben Senderangaben
Verbreitungs- 1 lokal Lokal: Beinhaltet alle
gebiet (ohne 2 regional Verbreitungsformen unter der
Webstream- 3 Ballungsraum regionalen Ebene mit Ausnahme
Angebot) von Grol3stadten, die unter
Auspragung 3, Ballungsraume
codiert werden. Dabei muss
explizit auf die lokale Ebene ver-
wiesen werden.
Regional: Wird explizit auf ein
Bundesland (Burgenland,
Karnten, Niederdsterreich,
Oberdsterreich, Salzburg,
Steiermark, Tirol, Vorarlberg),
eine Region (bspw. Region
Strudengau 00) oder ein
groBeres Gebiet verwiesen
(bspw. ganz Osterreich), wird das
Verbreitungsgebiet hier codiert.
Ballungsraum: Beinhaltet die
Verbreitung in den GroR3stadten
Wien, Graz, Linz, Salzburg,
Innsbruck.
V3 0 keine Angaben Mehrfachabfrage;
Ubertragungsart 1 Kabel Senderangaben
2 UKW 1: analog/digital
3 DVB-T
4 Satellit
Vida 0 nein 2: Pod-/Vodcasts
Supranationale 1 Webstream 3: Webstream und Pod-/Vodcasts
Verbreitung/ 2 teilweise
Webstream 3 beides
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Variable Auspragungen Definition/Codierregel

V4b 0 nein 2: Pod-/Vodcasts

Supranationale 1 Mobile Stream 3: Mobile Stream und

Verbreitung/Mobile | 2 teilweise Pod-/Vodcasts

3 beides

Vic 0 nein Sind archivierte Sendungen auf

Audiothek 1 ja der Website nach deren
Ausstrahlung abrufbar? Nicht
gemeint sind Pod-/Vodcasts oder
Webstreams (siehe V4a).

Vb5a jeweils Uhrzeit

Tagliche Sendezeit
Beginn

V5b
Tagliche Sendezeit
Ende

jeweils Uhrzeit

V5¢c

Tagliche Sendezeit
Abweichung/
Programmpause

42

alphanumerischer
String

Wird durch die Sender auf ein
24/7-Programm verwiesen, das
Programmschema zeigt jedoch
Sende-Liicken, wird hier codiert.

Erfolgt die Ausstrahlung in
Blocken (bspw. von 12:00 bis
14:00 und dann wieder von 16:00
bis 18:00), werden Sendebeginn
und Ende mit den duBBeren, ein-
grenzenden Zeiten codiert
(12:00-18:00) und auf die
Programmpause (14:00-16:00)
verwiesen.

Wird der Sendebetrieb nicht
unterbrochen und es findet eine
24-Stunden-Ubertragung statt,
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Variable Auspragungen Definition/Codierregel

wird Beginn (V5a) mit 00:00 und
Ende (V5b) mit 24:00 codiert. Alle
weiteren Unterbrechungen,
Abweichungen und Pausen
werden in V5c festgehalten.

Hier werden auch Uberbrii-
ckungssendungen codiert, die
vom Sender als Programm
gekennzeichnet sind (bspw.
Playlisten ohne Moderation etc.).

Stufe 2: Sendertransparenz und Partizipationsoptionen

Variable Auspragungen Definition/Codierregel
V6 0 nein Werden personale Sender-
Organigramm/ 1 Senderstruktur verwaltungsstrukturen auf der
Senderstruktur ersichtlich Website offengelegt? Dabei gilt
2 Organigramm es zu unterscheiden, ob ein
abgebildet tatsachliches Organigramm
3 beides abgebildet wird, oder die

Senderstruktur schriftlich, also
implizit dargestellt ist.

V7 0 keine Angaben Mehrfachabfrage;
Weitere Erl0s- 1 offentliche 1: ohne RTR-GmbH
quellen Forderung/
Subvention
2 private Forderung/
Spenden
Abonnements
Mitgliedsbeitrage
Sponsoring

o o W

sonstige
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Variable Auspragungen Definition/Codierregel
V8 0 nein
Programmschema 1 taglich mit Datum
Website 2 taglich ohne Datum
3 wochentlich mit
Datum
4 wochentlich ohne
Datum
5 monatlich mit
Datum
6 monatlich ohne
Datum
V9 0 nein
Kennzeichnung von | 1 ja
Programmiber-
nahme und
Wiederholungen
V10 0 nein Lizenznehmer;
Zulassungsinhaber | 1 ja 0: weiter mit V12
1: weiter mit V11
V11
Zulassungsinhaber
Name
V12 0 nein Sind auf der Website
Zulieferer- 1 ja Informationen Uber die Zulieferer
Information von Programmen (Vereine/
Website Gruppen etc., die auf der Sender-
Frequenz Sendungen gestalten
und nicht explizit dem Sender
zuordenbar sind) ersichtlich?
V13 0 nein 1: Blog als ein Webtagebuch
Plattformblog 1 Blog gefiihrtes Informationsmittel
2 News 2: Betreffen nicht das
3 Blog und News Sendergeschehen; sind in erster

Linie Nachrichten
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Variable Auspragungen Definition/Codierregel
V14 0 keinen Sind Blogs von Zulieferern der
Zuliefererblog 1-n Anzahl Programme auf der Website
vorhanden oder werden solche
verlinkt?
Wenn ja, wie viele (wobei jedes
Blog einzeln zahlt, auch bei
verschiedenen Blogs eines
Zulieferers)?
Bei mehreren Autoren eines
Blogs wird das Blog einfach
gewertet (Mehr-Autoren-Blog).
V15 0 keine Angaben Mehrfachabfrage;
Partizipation/ 1 Telefonkontakt 3: Verweist der Sender auf
Kommunikation 2 eMail-Kontakt Kommunikationsangebote
Publikum-Sender 3 Social Media auBBerhalb der eigenen
4 Skype Betreiberhoheit? Kein , liken”
5 Website- 4: oder ahnliche Instant
Partizipation Messenger
6 Newsletter 5: Forum, Kommentare,
7 User Generated Géastebuch
Content-In 7: Upload-Maoglichkeit fiir das
8 Musikwiinsche Publikum
9 Programm- 9: Download oder Postversand

zeitschriften

V16 0 nein
Weiterbildungs- 1ja
angebot/Medien-
padagogik
V17 0 keine Angaben aka ,Kummerkasten” oder
Beschwerdestelle/ 1 fur programmliche | ,Meckerecke”
Ombudsmann Inhalte
2 fiir Alltagsbelange
3 beides
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Stufe 3: Erhebungstechnische Daten

Angabe der Datenerfassung mit Datum und ggf. Anmerkungen zur
durchgefiihrten Senderanalyse.

2.1.2 Codeplan Fernsehsender

Die Codierung zur Senderanalyse der lizenzierten, nichtkommerziellen
Fernsehsender erfolgte in der ersten Stufe des Untersuchungsdesigns
auf drei Stufen:

1. Stufe: Sendertechnische Daten

2. Stufe: Sendertransparenz und Partizipationsoptionen

3. Stufe: Erhebungstechnische Daten

Der Codeplan Fernsehen stellt sich mit seinen Variablen und Auspragun-
gen wie folgt, ergénzt um die jeweilige Erlauterung/Codierregel, dar:

Stufe 1: Sendertechnische Daten

Variable Auspragungen Definition/Codierregel

URL/Website-

Adresse

V1 1 OKTO Untersuchungsobjekte

Sender 2 dorf tv. lizenziertes, nichtkommerzielles

3 fs1 Fernsehen in Osterreich

V2 0 keine Angaben Senderangaben

Verbreitungsgebiet | 1 lokal Lokal: Beinhaltet alle

(ohne Webstream- | 2 regional Verbreitungsformen unter der

Angebot) 3 Ballungsraum regionalen Ebene mit Ausnahme
von Grof3stadten, die unter
Auspragung 3, Ballungsraume
codiert werden. Dabei muss
explizit auf die lokale Ebene
verwiesen werden.
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Variable Auspragungen Definition/Codierregel
Regional: Wird explizit auf ein
Bundesland (Burgenland,
Kéarnten, Niederdsterreich,
Oberdosterreich, Salzburg,
Steiermark, Tirol, Vorarlberg),
eine Region (bspw. Region
Strudengau 00) oder ein
groBeres Gebiet verwiesen
(bspw. ganz Osterreich), wird das
Verbreitungsgebiet hier codiert.
Ballungsraum: Beinhaltet die
Verbreitung in den GroRstadten
Wien, Graz, Linz, Salzburg,
Innsbruck.
V3 0 keine Angaben Mehrfachabfrage;
Ubertragungsart 1 Kabel Senderangaben
2 DVB-T 1: analog/digital; auch IPTV
3 Satellit
Vida 0 nein 2: Mediathek/VoD
Supranationale 1 Webstream 3: Webstream und
Verbreitung/ 2 teilweise Mediathek/VoD
Webstream 3 beides
Vb 0 nein 2: Mediathek/VoD
Supranationale 1 Mobile Stream 3: Mobile Stream und
Verbreitung/Mobile | 2 teilweise Mediathek/VoD
3 beides

V5a
Tégliche Sendezeit
Beginn

jeweils Uhrzeit
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Variable

Auspragungen

Definition/Codierregel

V5b
Tagliche Sendezeit
Ende

jeweils Uhrzeit

V5¢c

Tagliche Sendezeit
Abweichung/
Programmpause

alphanumerischer
String

Wird durch die Sender auf ein
24/7-Programm verwiesen, das
Programmschema zeigt jedoch
Sende-Licken, wird hier codiert.

Erfolgt die Ausstrahlung in
Blocken (bspw. von 12:00 bis
14:00 und dann wieder von 16:00
bis 18:00), werden Sendebeginn
und Ende mit den duBBeren,
eingrenzenden Zeiten codiert
(12:00-18:00) und auf die
Programmpause (14:00-16:00)
verwiesen.

Wird der Sendebetrieb nicht
unterbrochen und es findet eine
24-Stunden-Ubertragung statt,
wird Beginn (V5a) mit 00:00 und
Ende (V5b) mit 24:00 codiert.
Alle weiteren Unterbrechungen,
Abweichungen und Pausen
werden in V5c festgehalten.

Hier werden auch Uberbriickungs-
sendungen codiert, die vom
Sender als Programm gekenn-
zeichnet sind (bspw. Webcam-
Aufnahmen etc.).
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Stufe 2: Sendertransparenz und Partizipationsoptionen

Variable

Auspragungen

Definition/Codierregel

V6 Organigramm/
Senderstruktur

0
1

nein
Senderstruktur
ersichtlich
Organigramm
abgebildet
beides

Werden personale
Senderverwaltungsstrukturen
auf der Website offengelegt?
Dabei gilt es zu unterscheiden,
ob ein tatsachliches Organi-
gramm abgebildet wird, oder
die Senderstruktur schriftlich,
also implizit dargestellt ist.

V7 Weitere
Erlésquellen

=y

© o W

keine Angaben
offentliche
Férderung/
Subvention
private Forderung/
Spenden
Abonnements
Mitgliedsbeitrage
Sponsoring
sonstige

Mehrfachabfrage;
1: ohne RTR-GmbH

V8
Programmschema
Website

w N = O

nein

taglich mit Datum
taglich ohne Datum
wochentlich mit
Datum
wochentlich ohne
Datum

monatlich mit
Datum

monatlich ohne
Datum

V9 Kennzeichnung
von Programm-
tibernahme und
Wiederholungen

nein

1 ja
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Variable Auspragungen Definition/Codierregel
V10 0 nein Lizenznehmer;
Zulassungsinhaber | 1 ja 0: weiter mit V12
1: weiter mit V11
V11
Zulassungsinhaber
Name
V12 0 nein Sind auf der Website
Zulieferer-Infor- ja Informationen Uber die Zulieferer
mation Website von Programmen (Vereine/
Gruppen etc., die auf der Sender-
Frequenz Sendungen gestalten
und nicht explizit dem Sender
zuordenbar sind) ersichtlich?
V13 0 nein 1: Blog als ein Webtagebuch
Plattformblog 1 Blog geflihrtes Informationsmittel
2 News 2: Betreffen nicht das Sender-
3 Blog und News geschehen; sind in erster Linie

Nachrichten

V14
Zuliefererblog

0 keinen
1-n Anzahl

Sind Blogs von Zulieferern der
Programme auf der Website vor-
handen oder werden solche ver-
linkt?

Wenn ja, wie viele (wobei jedes
Blog einzeln zahlt, auch bei ver-
schiedenen Blogs eines
Zulieferers)?

Bei mehreren Autoren eines
Blogs wird das Blog einfach
gewertet (Mehr-Autoren-Blog).
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7 User Generated

Gastebuch

Variable Auspragungen Definition/Codierregel
V15 Partizipation/ 0 keine Angaben Mehrfachabfrage;
Kommunikation 1 Telefonkontakt 3: Verweist der Sender auf
Publikum-Sender 2 eMail-Kontakt Kommunikationsangebote
3 Social Media aullerhalb der eigenen
4 Skype Betreiberhoheit? Kein ,liken”
5 Website- 4: oder ahnliche Instant
Partizipation Messenger
6 Newsletter 5: Forum, Kommentare,

Content-In 7: Upload-Maglichkeit flr das
9 Programmzeit- Publikum
schriften 9: Download oder Postversand
V16 Weiterbildungs-| 0 nein
angebot/Medien- 1 ja
padagogik
V17 0 keine Angaben aka ,Kummerkasten” oder

Beschwerdestelle/ 1 fur programmliche | ,Meckerecke”
Ombudsmann Inhalte
2 fur Alltagsbelange
3 beides
V18 0 nein Verfliigt der Sender Uber einen
Teletext 1 ja Teletext und wird auf der

Website darauf hingewiesen?

Stufe 3: Erhebungstechnische Daten

Angabe der Datenerfassung mit Datum und ggf. Anmerkungen zur
durchgefihrten Senderanalyse.
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2.2 Auswertung Horfunk

Das Auswertungsraster orientiert sich dem Untersuchungsdesign
folgend an den Vorgaben der Studienauftraggeberin. Um einen
Querschnitt aller Untersuchungsobjekte darstellen zu kénnen, werden
einige ausgewahlte Variablen senderibergreifend fiir alle nichtkom-
merziellen Horfunksender abgebildet. Berlicksichtigung finden dabei die
Variablen, die die RTR-GmbH fiir ausfihrliche Darstellungen praferiert.
Die nach dem Codeplan verbleibenden Variablen werden in kiirzerer
Form und nur fiir die einzelnen Sender ausgewertet und ausgewiesen.

Fir Webstreams, Audiotheken und Archive lasst sich konstatieren, dass
alle nichtkommerziellen Horfunksender tGber einen Webstream verfiigen
[V4al. Wahrend 2 von 14 Sendern auch eine Audiothek® [V4c] anbieten
(14,3 %), gibt es keine Angebote fir die explizit mobile Kommunikation
in Form von Mobile-Streams [V4b]. Podcasts gibt es ebenfalls nur bei
zwei der 14 untersuchten Sendern (14,3 %).

Die Darstellung der Programmschemata [V8] differenziert wie in Abb. 5
dargestellt. Dabei ist zu berlicksichtigen, dass es sich um eine Mehrfach-
variable handelt. Somit kann ein Sender auch mehrere Programm-
schemata darstellen, weshalb der Gesamtwert tiber 100 % erreicht:

32 Den Verfassern der Studie ist bewusst, dass Archive flr nichtkommerzielle
Rundfunkmedien derzeit rechtlich problematisch sind; Musikrechte sind oft nur fiir
den allgemeinen Rundfunk geklart. Derzeit sind die Veranstalter bemiiht, die recht-
lichen Rahmenbedingungen zu evaluieren bzw. zu verbessern.
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Abbildung 5: Darstellung der Programmschemata Horfunk in Prozent
(n=24)

W Taglich mit Datum

W Taglich ohne Datum
Woachentlich mit Datum

W Wéchentlich ohne Datum

Monatlich mit Datum

Quelle: Eigene Berechnung

Die haufigste Form der Programmdarstellung erfolgt Gber ein tagliches
Programmschema mit Datumsangaben (50 %), an zweiter Stelle steht
das aus Sicht von Informations- und Kommunikationsleistung weniger
nitzliche wochentliche Schemata ohne Datum. Insgesamt geben flinf der
14 Horfunkanstalten (35,8 %) ihr Programm ausschlieRlich mit Schemata
ohne Datumsangaben an.

Auf Programmubernahmen [V9] weisen nahezu alle Sender (13 von 14
Horfunksendern; 92,9 %) hin. Etwas weniger sind es bei zugelieferten
Produktionen: zehn der 14 Sender (71,4 %) weisen fir ihre Programme
Zulieferer [V12] aus®.

* Es bleibt abzuwarten, ob sich diese Ergebnisse auch in der Sendungsanalyse
bestatigen lassen. Hier wurde in einem ersten Schritt nur geprift, ob grundsatzlich
Informationen zu Sendungsiibernahmen und zugelieferten Sendungen vorliegen.
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Ein deutlich differenzierteres Bild bieten die Kommunikationsleistungen
[V15]. Wahrend 13 von 14 Horfunkveranstaltern (92,9 %) via Telefon oder
eMail und alle Ballungsraumsender zudem Uber eigene Social Media-
Angebote zu erreichen sind, lasst sich bei den weiteren Kommunika-
tionsleistungen keine Struktur erkennen (vgl. Abb. 6). Auch hier ist die
prozentuale Verteilung auf Mehrfachantworten gestiitzt, so dass pro
Sender mehrere Optionen angegeben sind:

Abbildung 6: Kommunikationsleistungen aller Hérfunksender in Prozent
(n=112)

M Telefonkontakt

W eMail Kontakt

W Social Media-Angebote
Newsletter

W Website-Partizipation

W Programmzeitschriften
User Generated Content-In

W Musikwinsche

Skype

Quelle: Eigene Berechnung

Deutlicher wird die Verteilung, wenn aufgrund der hohen Verbreitung
von Telefon- und eMail-Kontakt diese nicht berlicksichtigt werden. Abb. 7
zeigt diese vereinfachte Grafik, in der sich die Strukturen erkennen
lassen®:

® Die Prozentwerte beziehen sich hier auf einen kiinstlichen 100 %-Wert, der fir die
Darstellung der Verteilung berechnet wurde. Das Gesamt n bezeichnet entsprechend
nur vorliegende Informationen fiir die dargestellten Attribute.
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Abbildung 7: Kommunikationsleistungen (ausgenommen Telefon und
eMail) aller Horfunksender in Prozent (n=24)

W Social-Media-Angebote

W Newsletter
Website-Partizipation

W Programmazeitschriften

% User Generated Content-In
Musikwiinsche

Skype

Quelle: Eigene Berechnung

Social Media-Plattformen sind demnach das verbreitetste Kommunika-
tionsmittel nach Telefon und eMail. Wahrend User Generated Content-In
ebenso wie Musikwilinsche eine sehr geringe Bedeutung erfahrt, stehen
Newsletter und websitetypische Kommunikations- und Partizipationsan-
gebote im Vordergrund. Programmzeitschriften folgen erst anschlie-
RBend.

Auf medienpadagogische Ausrichtung resp. Weiterbildungsangebote
[V16] weisen zwolf der 14 nichtkommerziellen Horfunksender (85,8 %)
hin. Auch hier gilt es jedoch fiir eine tiefergehende Interpretation
abzuwarten, was die Ergebnisse der Sendungsanalyse ergeben. Dann
kann festgestellt werden, wie viele der angeklndigten Sendungen — bei
den Sendern, welche medienpadagogische Angebote darstellen - als
solche (Ergebnisse medienpadagogischer Ausbildung) ausgewiesen
sind.
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2.2.1 CR94,4

Der Lokalsender [V2; Anm. Variable nach Codeplan] CR94,4 sendet in
seinem Verbreitungsgebiet ausschlieBlich via UKW [V3]. Uber einen
Webstream [V4a] steht er fiir jeden mit Internetzugang ausgestatteten
Haushalt/Nutzer zur Verfligung. Weitere Angaben zur Verbreitung im
WWW [V4a] in Form bspw. einer Audiothek [V4c] oder zur mobilen
Verbreitung [V4b] gibt es keine. CR94,4 gibt an, 24/7-Programm [V5] aus-
zustrahlen und legt seine Senderstruktur [V6] mit entsprechenden
Ansprechpartnern sowie die Sendelizenzinhaber [V10] offen, jedoch
nicht grafisch abgebildet [V6]. Neben der Foérderung durch die RTR-
GmbH gibt der Sender an, seine Einnahmen [V7] durch als ,,Koopera-
tionspartner” beschriebene Dritte auszubauen.

Das wochentliche Programmschema [V8] ist inhaltlich indifferent, ohne
Datumsangaben und bietet geringe Programm- und Kommunikations-
informationen. Auf der Website finden sich Angaben zu Wiederholungen
und Programmiibernahmen [V9] sowie (iber zugelieferte Produktionen
[V12].

Auf der Senderwebsite wird sowohl auf medienpadagogische Weiter-
bildungsangebote [V16] hingewiesen als auch auf deren Anwendung im
Programm in Form von Sendungen/Sendestrecken. Weiterhin verfligt
CR94,4 lber ein sendereigenes Blog [V13]. Dabei werden keine Zuliefe-
rer-Blogs verlinkt [V14].

Die weiteren Angebote zur Kommunikation [V15] sind gering. Der
Sender ist via Telefon, eMail und eigener Social Media-Préasenz zu
erreichen. Eine explizit ausgeschriebene Beschwerdestelle/Ombuds-
mann [V17] fiir Programminhalte oder Alltagsbelange bietet CR94,4
nicht.

2.2.2 Radio Agora

Der Lokalsender [V2] Radio Agora sendet in seinem Verbreitungsgebiet
via UKW sowie (ber analoges oder digitales Kabel [V3]. Mittels
Webstream [V4a] steht er fir jeden mit Internetzugang ausgestatteten
Haushalt/Nutzer zur Verfligung. Weitere Angaben zur Verbreitung im
WWW [V4a] in Form bspw. einer Audiothek [V4c] oder zur mobilen
Verbreitung [V4b] gibt es keine. Radio Agora gibt an, 24 Stunden am Tag
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[V5] zu senden und legt seine Senderstruktur [V6] mit entsprechenden
Ansprechpartnern offen, bildet sie jedoch nicht grafisch ab. Die
Sendelizenzinhaber [V10] werden nicht ausgewiesen. Neben der
Forderung durch die RTR-GmbH gibt der Sender an, seine Einnahmen
[V7] Gber private Forderungen/Spenden auszubauen.

Das tagliche Programmschema [V8] ohne Datumsangaben bietet geringe
Programminformationen und Kommunikationsangebote. Auf der
Website finden sich Angaben zu Wiederholungen und Programm-
Ubernahmen [V9] sowie Uber zugelieferte Produktionen [V12].

Auf der Senderwebsite finden sich keine Hinweise auf medienpada-
gogische Weiterbildungsangebote [V16]. Weiterhin verfiigt Radio Agora
Uber ein sendereigenes Blog [V13], das auch mit Zulieferer-Blogs verlinkt
ist [V14].

Die weiteren Kommunikationsangebote [V15] sind gering. Der Sender ist
via Telefon und eMail zu erreichen. Partizipationsoptionen sind liber den
Blog und die Moglichkeit von Kommentaren gegeben. Eine explizit aus-
geschriebene Beschwerdestelle/Ombudsmann [V17] fir Programmin-
halte oder Alltagsbelange bietet Radio Agora nicht.

2.2.3 Radio B138

Der Lokalsender [V2] Radio B138 sendet in seinem Verbreitungsgebiet
ausschlieBlich via UKW [V3]. Uber einen Webstream [V4a] steht er fir
jeden mit Internetzugang ausgestatteten Haushalt/Nutzer zur Verfigung.
Weitere Angaben zur Verbreitung im WWW [V4a] in Form bspw. einer
Audiothek [V4c] oder zur mobilen Verbreitung [V4b] gibt es keine. Radio
B138 gibt an, 24/7-Programm [V5] auszustrahlen und legt seine Sender-
struktur [V6] mit entsprechenden Ansprechpartnern sowie die Sende-
lizenzinhaber [V10] offen, jedoch nicht grafisch abgebildet [V6]. Neben
der Forderung durch die RTR-GmbH gibt der Sender an, seine
Einnahmen [V7] durch weitere oOffentliche Forderung/Subventionen
sowie durch private Forderungen/Spenden auszubauen.
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Das sehr differenzierte Programmschema [V8] liegt in einer taglichen,
wochentlichen und monatlichen Version, jeweils mit Datumsangaben
vor und bietet Programminformationen und Kommunikationsangebote.
Auf der Website finden sich Angaben zu Wiederholungen und Pro-
grammibernahmen [V9], jedoch keine Informationen Uber zugelieferte
Produktionen [V12].

Auf der Senderwebsite wird sowohl auf medienpadagogische Weiter-
bildungsangebote [V16] hingewiesen als auch auf deren Anwendung in
Form von Sendungen/Sendestrecken. Radio B138 verfligt liber kein sender-
eigenes Blog [V13].

Die weiteren Kommunikationsangebote [V15] sind gering. Der Sender ist
sowohl via Telefon als auch via eMail erreichbar und bietet einen
Newsletter an. Eine explizit ausgeschriebene Beschwerdestelle/Ombuds-
mann [V17] fiir Programminhalte oder Alltagsbelange bietet Radio B138
nicht.

2.2.4 Radio Freistadt

Der Lokalsender [V2] Radio Freistadt sendet in seinem Verbreitungs-
gebiet via UKW sowie Uber analoges oder digitales Kabel [V3]. Mittels
Webstream [V4a] steht er fliir jeden mit Internetzugang ausgestatteten
Haushalt/Nutzer zur Verfligung. Weitere Angaben zur Verbreitung im
WWW [V4a] in Form bspw. einer Audiothek [V4c] oder zur mobilen
Verbreitung [V4b] gibt es keine. Radio Freistadt gibt an, von 06:00 Uhr
morgens bis 01:00 Uhr nachts Programm [V5] auszustrahlen und legt
seine Senderstruktur [V6] mit entsprechenden Ansprechpartnern sowie
die Sendelizenzinhaber [V10] offen, jedoch nicht grafisch abgebildet
[V6]. Neben der Forderung durch die RTR-GmbH gibt der Sender an,
seine Einnahmen [V7] durch o6ffentliche Forderung/Subvention, private
Forderung/Spenden sowie lber als , Gesellschafter” beschriebene Dritte
auszubauen.

Das wochentliche und tagliche Programmschema [V8] ist leicht
indifferent und bietet trotz fehlender Datumsangaben Programminfor-
mationen und Kommunikationsangebote. Auf der Website finden sich
Angaben zu Wiederholungen und Programmiubernahmen [V9] sowie
lber zugelieferte Produktionen [V12].
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Auf der Senderwebsite wird sowohl auf medienpadagogische Weiter-
bildungsangebote [V16] hingewiesen als auch auf deren Anwendung im
Programm in Form von Sendungen/Sendestrecken. Weiterhin verflgt
das Radio Freistadt Uber ein sendereigenes Blog [V13]. Dabei werden
keine Zulieferer-Blogs verlinkt [V 14].

Die weiteren Kommunikationsangebote [V15] sind gering. Der Sender ist
via Telefon und eMail zu erreichen. Hervorzuheben ist die Programm-
zeitschrift als Informationsplattform. Eine explizit ausgeschriebene
Beschwerdestelle/Ombudsmann [V17] fir Programminhalte oder All-
tagsbelange bietet Radio Freistadt nicht.

2.25 Radio Proton

Der Lokalsender [V2] Radio Proton sendet in seinem Verbreitungsgebiet
via UKW sowie Uber analoges oder digitales Kabel [V3]. Mittels
Webstream [V4a] steht er fiir jeden mit Internetzugang ausgestatteten
Haushalt/Nutzer zur Verfigung. Weitere Angaben zur Verbreitung im
WWW [V4a] bspw. zur mobilen Verbreitung [V4b] gibt es keine.
Verpasste Sendungen lassen sich in einem Sendungsarchiv [V4c] nach-
horen. Radio Proton gibt an, 24/7-Programm [V5] auszustrahlen und legt
seine Senderstruktur [V6] mit entsprechenden Ansprechpartnern sowie
die Sendelizenzinhaber [V10] offen, jedoch nicht grafisch abgebildet
[V6]. Neben der Forderung durch die RTR-GmbH gibt der Sender an,
seine Einnahmen [V7] durch offentliche Forderung/Subvention, private
Forderung/Spenden sowie liber auszubauen.

Das differenzierte Programmschema [V8] liegt in einer taglichen,
wochentlichen und monatlichen Version, jeweils mit Datumsangaben
vor und bietet Programminformationen und Kommunikationsangebote.
Auf der Website finden sich Angaben zu Wiederholungen und Pro-
grammiibernahmen [V9], jedoch keine Informationen Uber zugelieferte
Produktionen [V12].

Auf der Senderwebsite wird sowohl auf medienpadagogische Weiter-
bildungsangebote [V16] hingewiesen als auch auf deren Anwendung im
Programm in Form von Sendungen/Sendestrecken. Weiterhin verfligt
Radio Proton Uber ein sendereigenes Blog [V13], das auch mit Zulieferer-
Blogs verlinkt ist [V14].
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Die weiteren Kommunikationsangebote [V15] sind gering. Der Sender ist
via Telefon, eMail und eigener Social Media-Prasenz zu erreichen. Eine
explizit ausgeschriebene Beschwerdestelle/Ombudsmann [V17] fir
Programminhalte oder Alltagsbelange bietet Radio Proton nicht.

2.2.6 FREIRAD 105,9

Der Ballungsraumsender [V2] FREIRAD 105,9 sendet in seinem Verbrei-
tungsgebiet ausschlieBlich via UKW [V3]. Uber einen Webstream [V4a]
steht er fir jeden mit Internetzugang ausgestatteten Haushalt/ Nutzer zur
Verfligung. Weitere Angaben zur Verbreitung im WWW [V4a] in Form
bspw. einer Audiothek [V4c] oder zur mobilen Verbreitung [V4b] gibt es
keine. FREIRAD 105,9 gibt an, 24/7-Programm [V5] auszustrahlen und
legt seine Senderstruktur [V6] mit entsprechenden Ansprechpartnern
sowie die Sendelizenzinhaber [V10] offen, jedoch nicht grafisch abge-
bildet [V6]. Neben der Forderung durch die RTR-GmbH gibt der Sender
an, seine Einnahmen [V7] durch 6ffentliche Forderung/Subvention, pri-
vate Forderung/Spenden und durch Mitgliedsbeitrage auszubauen.

Das tagliche Programmschema [V8] ist inhaltlich gehaltvoll, mit
Datumsangaben angereichert und bietet Programminformationen und
Kommunikationsangebote. Zusatzlich informiert ein wochentlicher Uber-
blick ohne Datumsangaben Uber die Verteilung von Programmen
(Sendeschamata). Auf der Website finden sich Angaben zu Wiederholun-
gen, Programmibernahmen [V9] sowie liber zugelieferte Produktionen
[V12].

Auf der Senderwebsite wird sowohl auf medienpadagogische Weiter-
bildungsangebote [V16] hingewiesen als auch auf deren Anwendung im
Programm in Form von Sendungen/Sendestrecken. Weiterhin verflugt
FREIRAD 105,9 Uber ein sendereigenes Blog [V13]. Dabei werden keine
Zulieferer-Blogs verlinkt [V14].

Die weiteren Kommunikationsangebote [V15] sind zufriedenstellend. Der
Sender ist via Telefon, eMail und eigener Social Media-Prasenz zu
erreichen. Weiterhin bietet er einen Newsletter sowie eine Programm-
zeitschrift an. Eine explizit ausgeschriebene Beschwerdestelle/Ombuds-
mann [V17] fir Programminhalte oder Alltagsbelange bietet FREIRAD
105,9 nicht.
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2.2.7 Radio FRO

Der Ballungsraumsender [V2] Radio FRO sendet in seinem Verbreitungs-
gebiet via UKW sowie Uber analoges oder digitales Kabel [V3]. Mittels
Webstream [V4a] steht er fiir jeden mit Internetzugang ausgestatteten
Haushalt/Nutzer zur Verfligung. Verpasste Sendungen kénnen zum Teil
Uber einen spezifischen Zeitraum {iber die Audiothek nachgehort
werden. Zwar gibt es keine Angaben zur mobilen Verbreitung, jedoch
kénnen einige Sendungen via RSS abonniert und als Podcast auch von
unterwegs nachgehort werden [V4b]. Radio FRO gibt an, von 06:00 Uhr
morgens bis 01:00 Uhr nachts Programm [V5] auszustrahlen und legt
seine Senderstruktur [V6] mit entsprechenden Ansprechpartnern sowie
die Sendelizenzinhaber [V10] offen, jedoch nicht grafisch abgebildet
[V6]. Neben der Férderung durch die RTR-GmbH gibt der Sender an,
seine Einnahmen [V7] durch 6ffentliche Forderung/Subvention, private
Foérderung/Spenden und Mitgliedsbeitrage auszubauen.

Das tagliche Programmschema [V8] ist inhaltlich gehaltvoll, mit
Datumsangaben angereichert und bietet viele Programminformationen
und Kommunikationsangebote. Zusatzlich gibt ein wodchentliches
Schema ohne Datumsangaben im Programmheft einen umfassenden
Uberblick iiber die strukturelle Platzierung der Sendungen. Auf der
Website finden sich Angaben zu Wiederholungen und Programmiuber-
nahmen [V9] sowie liber zugelieferte Produktionen [V12].

Auf der Senderwebsite wird sowohl auf medienpadagogische Weiter-
bildungsangebote [V16] hingewiesen als auch auf deren Anwendung im
Programm in Form von Sendungen/Sendestrecken. Radio FRO verflgt
Uber kein sendereigenes Blog [V13].

Die weiteren Kommunikationsangebote [V15] sind umfangreich. Der
Sender ist via Telefon, eMail und eigener Social Media-Prasenz zu
erreichen, bietet die Moglichkeit User Generated Content-In anzubieten
und nutzt diese Inhalte auch. Weiterhin verfliigt der Sender Uber eine
Programmezeitschrift sowie lber die Mdglichkeit sendungsunabhangig
Musikwiinsche zu aullern. Eine explizit ausgeschriebene Beschwerde-
stelle/Ombudsmann [V17] fir Programminhalte oder Alltagsbelange
bietet Radio FRO nicht.
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2.2.8 Radio Helsinki 92,6

Der Ballungsraumsender [V2] Radio Helsinki 92,6 sendet in seinem Ver-
breitungsgebiet ausschlieBlich via UKW [V3]. Uber einen Webstream
[V4a] steht er fiir jeden mit Internetzugang ausgestatteten Haushalt/
Nutzer zur Verfiigung. Weitere Angaben zur Verbreitung im WWW [V4a]
in Form bspw. einer Audiothek [V4c] oder zur mobilen Verbreitung [V4b]
gibt es keine. Radio Helsinki 92,6 gibt an, 24/7-Programm [V5] aus-
zustrahlen und legt seine Senderstruktur [V6] mit entsprechenden An-
sprechpartnern sowie die Sendelizenzinhaber [V10] offen, jedoch nicht
grafisch abgebildet [V6]. Neben der Forderung durch die RTR-GmbH gibt
der Sender an, seine Einnahmen [V7] durch private Forderung/Spenden
und Mitgliedsbeitrage auszubauen.

Das wahlweise tagliche oder wochentliche Programmschema [V8] ist
inhaltlich gehaltvoll, mit Datumsangaben angereichert und bietet viele
Programminformationen und Kommunikationsangebote. Auf der
Website finden sich Angaben zu Wiederholungen und Programmiiber-
nahmen [V9] sowie liber zugelieferte Produktionen [V12].

Auf der Senderwebsite wird sowohl auf medienpadagogische Weiter-
bildungsangebote [V16] hingewiesen als auch auf deren Anwendung im
Programm in Form von Sendungen/Sendestrecken. Weiterhin verfligt
Radio Helsinki 92,6 (iber ein sendereigenes Blog [V13], das auch mit
Blogs von Zulieferern verlinkt ist [V14].

Die weiteren Kommunikationsangebote [V15] sind durchschnittlich. Der
Sender ist via Telefon, eMail und eigener Social Media-Prasenz zu er-
reichen und bietet zudem Websitepartizipationsoptionen Uber die
Kommentarfunktion des sendereigenen Blogs. Eine explizit ausgeschrie-
bene Beschwerdestelle/Ombudsmann [V17] fiir Programminhalte oder
Alltagsbelange bietet Radio Helsinki 92,6 nicht.

2.2.9 Radio ORANGE 94,0

Der Ballungsraumsender [V2] Radio ORANGE 94,0 sendet in seinem Ver-
breitungsgebiet via UKW sowie liber analoges oder digitales Kabel [V3].
Mittels Webstream [V4a] steht er fir jeden mit Internetzugang aus-
gestatteten Haushalt/Nutzer zur Verfligung. Weitere Angaben zur
Verbreitung im WWW [V4a] in Form bspw. einer Audiothek [V4c] oder
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zur mobilen Verbreitung [V4b] gibt es keine. Radio ORANGE 94,0 gibt an,
24/7-Programm [V5] auszustrahlen und legt seine Senderstruktur [V6]
mit entsprechenden Ansprechpartnern sowie die Sendelizenzinhaber
[V10] offen, jedoch nicht grafisch abgebildet [V6]. Neben der Férderung
durch die RTR-GmbH gibt der Sender an, seine Einnahmen [V7] durch
offentliche und private Férderung auszubauen.

Das tagliche Programmschema [V8] mit Datumsangaben bietet Pro-
gramminformationen und Kommunikationsangebote. Jedoch fehlt es an
einem strukturierenden Uberblick. Auf der Website finden sich Angaben
zu Wiederholungen und Programmiibernahmen [V9] sowie Uber
zugelieferte Produktionen [V12].

Auf der Senderwebsite wird sowohl auf medienpadagogische Weiter-
bildungsangebote [V16] hingewiesen als auch auf deren Anwendung im
Programm in Form von Sendungen/Sendestrecken. Radio ORANGE 94,0
verfligt Gber kein sendereigenes Blog [V13].

Die weiteren Kommunikationsangebote [V15] sind durchschnittlich. Der
Sender ist via Telefon, eMail sowie eigener Social Media-Prasenz zu er-
reichen und bietet einen Newsletter an. Eine explizit ausgeschriebene
Beschwerdestelle/Ombudsmann [V17] fir Programminhalte oder
Alltagsbelange bietet Radio ORANGE 94,0 nicht.

2.2.10 Radiofabrik

Der Ballungsraumsender [V2] Radiofabrik sendet in seinem Verbrei-
tungsgebiet via UKW sowie Uber analoges oder digitales Kabel [V3].
Mittels Webstream [V4a] steht er fur jeden mit Internetzugang aus-
gestatteten Haushalt/Nutzer zur Verfligung. Weitere Angaben zur
Verbreitung im WWW [V4a] bspw. zur mobilen Verbreitung [V4b] gibt es
keine. Verpasste Sendungen kdonnen in einer Audiothek [V4c] abgerufen
werden. Radiofabrik gibt an, 24/7-Programm [V5] auszustrahlen, legt
seine Senderstruktur [V6] mit entsprechenden Ansprechpartnern sowie
die Sendelizenzinhaber [V10] offen und bildet die Senderstruktur auch
als grafisches Organigramm ab [V6]. Neben der Forderung durch die
RTR-GmbH gibt der Sender an, seine Einnahmen [V7] durch o6ffentliche
Forderung/Subvention, private Forderung/Spenden und Mitglieds-
beitrage auszubauen.
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Das tagliche Programmschema [V8] ist inhaltlich gehaltvoll, mit
Datumsangaben angereichert und bietet viele Programminformationen
und Kommunikationsangebote. Das zusatzliche woéchentliche Schema
ohne Datumsangaben ist jedoch - bezogen auf die strukturelle
Platzierung der Sendungen — gering informativ. Auf der Website finden
sich Angaben zu Wiederholungen und Programmiibernahmen [V9]
sowie Uber zugelieferte Produktionen [V12].

Auf der Senderwebsite wird sowohl auf medienpadagogische Weiter-
bildungsangebote [V16] hingewiesen als auch auf deren Anwendung im
Programm in Form von Sendungen/Sendestrecken. Weiterhin verfligt
Radiofabrik Giber ein sendereigenes Blog sowie liber eine Newsiibersicht
[V13]. Das sendereigene Blog ist zudem mit Zulieferer-Blogs verlinkt
[V14].

Die weiteren Kommunikationsangebote [V15] sind zufriedenstellend. Der
Sender ist via Telefon, eMail und eigener Social Media-Prasenz zu er-
reichen, stellt einen Newsletter zur Verfligung und bietet durch die
Kommentarfunktion auf dem Blog sowie durch Feedbackfunktionen viele
Moglichkeiten zur Partizipation an. Eine explizit ausgeschriebene
Beschwerdestelle/Ombudsmann [V17] fir Programminhalte oder
Alltagsbelange bietet die Radiofabrik nicht.

2.2.11 Freies Radio Salzkammergut

Der Regionalsender [V2] Freies Radio Salzkammergut sendet in seinem
Verbreitungsgebiet ausschlieBlich via UKW [V3]. Mittels Webstream
[V4a] steht er fiir jeden mit Internetzugang ausgestatteten Haushalt/
Nutzer zur Verfligung. Verpasste Sendungen kdnnen zum Teil tiber einen
spezifischen Zeitraum Uber die Audiothek [V4c] nachgehort werden.
Weitere Angaben zur Verbreitung im WWW [V4a] oder zur mobilen
Verbreitung [V4b] gibt es keine. Das Freie Radio Salzkammergut gibt an,
24/7-Programm [V5] auszustrahlen und legt seine Senderstruktur [V6]
mit entsprechenden Ansprechpartnern sowie die Sendelizenzinhaber
[V10] offen, jedoch nicht grafisch abgebildet [V6]. Neben der Forderung
durch die RTR-GmbH gibt der Sender an, seine Einnahmen [V7] durch
offentliche Forderung/Subvention, private Forderung/Spenden und
Abonnements auszubauen.
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Das wochentliche Programmschema [V8] ist inhaltlich indifferent, ohne
Datumsangaben versehen und bietet einen geringen Grad an Pro-
gramminformationen und Kommunikationsangeboten. Auf der Website
finden sich Angaben zu Wiederholungen und Programmiibernahmen
[V9] sowie Uber zugelieferte Produktionen [V12].

Auf der Senderwebsite wird sowohl auf medienpadagogische Weiter-
bildungsangebote [V16] hingewiesen als auch auf deren Anwendung im
Programm in Form von Sendungen/Sendestrecken. Das Freie Radio
Salzkammergut verfligt tiber kein sendereigenes Blog [V13].

Die weiteren Kommunikationsangebote [V15] sind gering. Der Sender ist
via Telefon sowie eMail zu erreichen. Weiterhin besteht die Moglichkeit
nach Anmeldung/Registrierung auf der Website in Form von Kommen-
taren zu partizipieren. Eine explizit ausgeschriebene Beschwerdestelle/
Ombudsmann [V17] fir Programminhalte oder Alltagsbelange bietet das
Freie Radio Salzkammergut nicht.

2.2.12 Radio Freequenns

Der Regionalsender [V2] Radio Freequenns sendet in seinem Ver-
breitungsgebiet ausschlieRlich via UKW [V3]. Uber einen Webstream
[V4a] steht er fur jeden mit Internetzugang ausgestatteten Haushalt/
Nutzer zur Verfugung und ist im WWW in Form von Podcasts [V4b] auch
mobil erreichbar. Weitere Angebote der Verbreitung im WWW bspw. in
Form einer Audiothek [V4c] gibt es keine. Radio Freequenns gibt an, von
09:00 Uhr morgens bis 05:00 Uhr morgens Programm [V5] auszustrahlen
und legt seine Senderstruktur [V6] mit entsprechenden Ansprech-
partnern sowie die Sendelizenzinhaber [V10] offen, jedoch nicht grafisch
abgebildet [V6]. Neben der Forderung durch die RTR-GmbH gibt der
Sender an, seine Einnahmen [V7] durch Sponsoring auszubauen.

Das tagliche Programmschema ohne sowie das wochentliche Schema
mit Datumsangabe [V8] sind inhaltlich leicht indifferent, bieten jedoch
durchschnittliche Programminformationen und Kommunikationsange-
bote. Auf der Website finden sich Angaben zu Wiederholungen und Pro-
grammiibernahmen [V9], jedoch keine Informationen Uber zugelieferte
Produktionen [V12].
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Auf der Senderwebsite werden keine medienpadagogischen Weiter-
bildungsangebote [V16] ausgewiesen. Zwar verfugt Radio Freequenns
liber ein sendereigenes Blog [V13], das jedoch keine Zulieferer-Blogs
verlinkt [V14].

Die weiteren Kommunikationsangebote [V15] sind zufriedenstellend. Der
Sender ist via Telefon, eMail und eigenem Skype-Account zu erreichen.
Weiterhin bietet er Newsletter an, sowie die Option sendungs-
unabhangig Musikwiinsche zu aullern. Eine explizit ausgeschriebene
Beschwerdestelle/Ombudsmann [V17] fir Programminhalte oder
Alltagsbelange bietet Radio Freequenns nicht.

2.2.13 Radio OP

Der Regionalsender [V2] Radio OP sendet in seinem Verbreitungsgebiet
ausschlieBlich via UKW [V3]. Uber einen Webstream [V4a] steht er fir
jeden mit Internetzugang ausgestatteten Haushalt/Nutzer zur Verfligung.
Weitere Angaben zur Verbreitung im WWW [V4a] in Form bspw. einer
Audiothek [V4c] oder zur mobilen Verbreitung [V4b] gibt es keine. Der
Sendetag wird mit 24/7 angegeben [V5]. Radio OP legt weder seine
Senderstruktur offen, [V6] noch die Sendelizenzinhaber [V10]. Neben der
Forderung durch die RTR-GmbH werden keine weiteren Quellen
finanzieller Unterstiitzung/Férderung angegeben [V7].

Das tagliche Programmschema [V8] ist inhaltlich gering informativ,
bietet jedoch durch die Datumsangaben einen durchschnittlichen Grad
an Programminformationen und Kommunikationsangeboten. Auf der
Website finden sich keine Angaben zu Wiederholungen und Programm-
Ubernahmen [V9] oder zu zugelieferten Produktionen [V12].

Auf medienpadagogische Weiterbildungsangebote [V16] wird hinge-
wiesen sowie auch auf deren Anwendung im Programm in Form von
Sendungen/Sendestrecken. Uber ein sendereigenes Blog verfiigt Radio
OP nicht [V13].

Die weiteren Kommunikationsangebote [V15] sind gering. Der Sender ist
via Telefon und eMail zu erreichen. Zu erwahnen ist jedoch, dass User
Generated Content-In eine Plattform bei Radio OP hat. Eine explizit aus-
geschriebene Beschwerdestelle/Ombudsmann [V17] fiir Programminhalte
oder Alltagsbelange bietet der Sender nicht.
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2.2.14 Radio Ypsilon

Der Regionalsender [V2] Radio Ypsilon sendet in seinem Verbreitungs-
gebiet ausschlieRlich via UKW [V3]. Uber einen Webstream [V4a] steht er
fir jeden mit Internetzugang ausgestatteten Haushalt/Nutzer zur
Verfligung. Weitere Angaben zur Verbreitung im WWW [V4a] in Form
bspw. einer Audiothek [V4c] oder zur mobilen Verbreitung [V4b] gibt es
keine. Radio Ypsilon gibt an, 24/7-Programm [V5] auszustrahlen und legt
seine Senderstruktur [V6] mit entsprechenden Ansprechpartnern sowie
die Sendelizenzinhaber [V10] offen, jedoch nicht grafisch abgebildet
[V6]. Neben der Forderung durch die RTR-GmbH gibt der Sender keine
weitere finanzielle Unterstltzung an [V7].

Das tagliche Programmschema [V8] ist ohne Datumsangaben und bietet
einen durchschnittlichen Grad an Programminformationen und Kommu-
nikationsangeboten. Auf der Website finden sich Angaben zu Wiederho-
lungen und Programmibernahmen [V9] sowie Uber zugelieferte
Produktionen [V12].

Auf der Senderwebsite wird sowohl auf medienpadagogische Weiter-
bildungsangebote [V16] hingewiesen als auch auf deren Anwendung im
Programm in Form von Sendungen/Sendestrecken. Weiterhin verflugt
Radio Ypsilon liber ein sendereigenes Blog [V13]. Dabei werden keine
Zulieferer-Blogs verlinkt [V14].

Weitere Kommunikationsangebote [V15] sind nicht vorhanden. Der
Sender und seine Verantwortlichen waren wahrend des Erhebungszeit-
raumes nicht Uber die Website zu erreichen. Eine explizit ausgeschrie-
bene Beschwerdestelle/Ombudsmann [V17] fiir Programminhalte oder
Alltagsbelange bietet Radio Ypsilon nicht.
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2.3 Auswertung Fernsehen

Das Auswertungsraster orientiert sich dem Untersuchungsdesign folgend
an den Vorgaben der Studienauftraggeberin. Um einen Querschnitt aller
Untersuchungsobjekte darstellen zu kdnnen, werden einige ausgewahlte
Variablen senderlbergreifend fir alle nichtkommerziellen Fernseh-
sender abgebildet. Berlicksichtigung finden dabei die Variablen, die die
RTR-GmbH fir ausfiihrliche Darstellungen praferiert. Die nach dem
Codeplan verbleibenden Variablen werden in kirzerer Form nur flr die
einzelnen Sender ausgewertet und ausgewiesen.

Fir Webstreams, Audiotheken und Archive lasst sich konstatieren, dass
alle nichtkommerziellen Fernsehsender tber einen Webstream verfligen
[V4al, ebenso alle Sender eine Mediathek/VoD°® [V4c] anbieten und auch
Angebote fur die explizit mobile Kommunikation in Form von Mobile-
Streams bereitstellen [V4b].

Die Darstellung der Programmschemata [V8] ist ebenso einfach verteilt.
Zwei der drei Fernsehsender (66,7 %) weisen ihr Programm in taglichen
Programmschemata mit Datumsangaben aus, wahrend der verbleibende
Sender weder Programmschema noch eine andere Strukturierung der
Sendungsplatzierung offenlegt. Die haufigste Form der Programmdar-
stellung erfolgt senderiibergreifend demnach iber ein tagliches Pro-
grammschema mit Datumsangaben, eine woéchentliche Ubersicht stellt
kein Sender bereit.

Auf Programmiibernahmen [V9], Wiederholungen und Zulieferer von
Programmen weist nur ein Sender hin (33,3 %). Fir die Analyse von
Wiederholungs-, Programmiuibernahme- und Zuliefererinformationen ist
jedoch der Abgleich mit der Sendungsanalyse entscheidend. Hier konn-
te nur erhoben werden, ob per se Informationen zu einem der drei Be-
reiche vorliegen.

5 Den Verfassern der Studie ist bewusst, dass Archive flr nichtkommerzielle
Rundfunkmedien derzeit rechtlich problematisch sind; Musikrechte sind oft nur fiir
den allgemeinen Rundfunk geklart. Derzeit sind die Veranstalter bemiiht, die recht-
lichen Rahmenbedingungen zu evaluieren bzw. zu verbessern.
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Ein homogeneres Bild bieten die Kommunikationsleistungen [V15].
Wahrend alle drei Sender via Telefon, eMail sowie eigener Social Media-
Angebote zu erreichen sind und ebenso alle Sender Newsletter zur
Verfligung stellen, weist nur ein Sender die programmliche Umsetzung
von User Generated Content-In aus (vgl. Abb. 8). In der Abbildung ist die
prozentuale Verteilung auf Mehrfachantworten gestitzt, so dass pro
Sender mehrere Optionen angegeben sind:

Abbildung 8: Kommunikationsleistungen aller Fernsehsender in Prozent
(n=13)

M Telefonkontakt
W eMail Kontakt

Social Media-Angebote
W Newsletter

User Generated Content-In

Quelle: Eigene Berechnung

Auf medienpadagogische Ausrichtung, resp. Weiterbildungsangebote
[V16] weisen alle untersuchten Fernsehsender hin. Auch hier gilt es
jedoch fiir eine tiefergehende Interpretation abzuwarten, wie die
Ergebnisse der Sendungsanalyse ausfallen. Dann kann festgestellt
werden, wie viele der angekiindigten Sendungen als Ergebnisse
medienpadagogischer Ausbildung ausgewiesen werden.
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2.3.1 OKTO

Der Regionalsender [V2] OKTO sendet in seinem Verbreitungsgebiet
ausschlieBlich via analogem oder digitalem Kabel (auch IPTV) [V3]. Uber
einen Webstream [V4a] steht er fiir jeden mit Internetzugang aus-
gestatteten Haushalt/Nutzer zur Verfligung. Weiterhin verfligt der Sender
Uber eine zusatzliche Verbreitung im WWW [V4a] in Form von VoD [V4a]
und unterstitzt die mobile Verbreitung via Mobile-Stream [V4b]. OKTO
gibt an, 24/7-Programm [V5] auszustrahlen und legt seine Senderstruktur
[V6] mit entsprechenden Ansprechpartnern sowie die Sendelizenz-
inhaber [V10] offen, jedoch nicht grafisch abgebildet [V6]. Neben der
Forderung durch die RTR-GmbH gibt der Sender an, seine Einnahmen
[V7] durch offentliche Forderung/Subvention auszubauen.

Das tagliche Programmschema [V8] ist inhaltlich informativ und bietet
liber Datumsangaben viele Programminformationen und Kommunika-
tionsangebote. Einen wdchentlichen Uberblick tber strukturelle
Platzierungen von Sendungen gibt es nicht. Auf der Website finden sich
Angaben zu Wiederholungen und Programmubernahmen [V9] sowie
liber zugelieferte Produktionen [V12].

Auf der Senderwebsite wird sowohl auf medienpadagogische Weiter-
bildungsangebote [V16] hingewiesen als auch auf deren Anwendung im
Programm in Form von Sendungen/Sendestrecken. Weiterhin verfligt
OKTO ber ein sendereigenes Blog [V13]. Es wird jedoch nicht auf
Zulieferer-Blogs verlinkt [V14].

Die weiteren Kommunikationsangebote [V15] sind mittelmaRig. Der
Sender ist via Telefon, eMail und eigener Social Media-Prasenz zu errei-
chen und bietet einen Newsletter an. Eine explizit ausgeschriebene
Beschwerdestelle/Ombudsmann [V17] fiir Programminhalte oder All-
tagsbelange bietet OKTO nicht. Informationen tber ein Teletextangebot
sind auf der Senderwebsite implizit vorhanden und nur bei intensiver
Suche auffindbar.
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2.3.2 dorf tv.

Der Regionalsender [V2] dorf tv. sendet in seinem Verbreitungsgebiet
ausschlieBlich via DVB-T [V3]. Uber einen Webstream [V4a] steht er fiir
jeden mit Internetzugang ausgestatteten Haushalt/Nutzer zur Verfigung.
Weiterhin verflugt der Sender liber eine zuséatzliche Verbreitung im WWW
[V4al in Form von VoD [V4a] und unterstlitzt die mobile Verbreitung via
Mobile-Stream [V4b]. dorf tv. gibt an, 24/7-Programm [V5] auszustrahlen
und legt seine Senderstruktur [V6] mit entsprechenden Ansprech-
partnern sowie die Sendelizenzinhaber [V10] offen, jedoch nicht grafisch
abgebildet [V6]. Neben der Forderung durch die RTR-GmbH gibt der
Sender an, seine Einnahmen [V7] durch o6ffentliche Forderung/Sub-
vention, private Forderung/Spenden und Mitgliedsbeitrage auszubauen.

Da dorf tv. kein Programmschema [V8] zur Verfligung stellt, werden
kaum Programminformationen und Kommunikationsangebote dem
Publikum ausgewiesen. Ausschlie8lich die allgemeinen Sendungsbe-
schreibungen bergen inhaltliche Informationen. Einen wochentlichen
Uberblick iiber strukturelle Platzierungen von Sendungen gibt es nicht.
Folglich gibt es weder Angaben zu Wiederholungen und Programm{iber-
nahmen [V9] noch liber zugelieferte Produktionen [V12].

Auf der Senderwebsite wird auf medienpadagogische Weiterbildungs-
angebote [V16] hingewiesen. Uber ein sendereigenes Blog verfiigt dorf tv.
nicht [V13].

Die weiteren Kommunikationsangebote [V15] sind gut. Der Sender ist via
Telefon, eMail und eigener Social Media-Prasenz zu erreichen und bietet
einen Newsletter an. Weiterhin ist User Generated Content-In grundle-
gender Bestandteil des Programms. Eine explizit ausgeschriebene Be-
schwerdestelle/Ombudsmann [V17] fiir Programminhalte oder Alltags-
belange bietet dorf tv. nicht. Informationen Uber ein Teletextangebot
sind nicht vorhanden.
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233 fs1

Der Ballungsraumsender [V2] fs1 sendet in seinem Verbreitungsgebiet
via DVB-T sowie lber analoges oder digitales Kabel [V3]. Uber einen
Webstream [V4a] steht er fiir jeden mit Internetzugang ausgestatteten
Haushalt/Nutzer zur Verfliigung. Weiterhin verfliigt der Sender uber
zusatzliche Verbreitung im WWW [V4a] in Form von VoD [V4a] und
unterstltzt die mobile Verbreitung via Mobile-Stream [V4b]. fs1 gibt an,
24/7-Programm [V5] auszustrahlen und legt seine Senderstruktur (jedoch
nicht grafisch abgebildet) offen [V6]. Die Sendelizenzinhaber [V10] weist
fs1 nicht aus. Neben der Forderung durch die RTR-GmbH gibt der Sender
an, seine Einnahmen [V7] durch 6ffentliche Férderung/Subvention sowie
Sponsoring auszubauen.

Das tagliche Programmschema [V8] ist inhaltlich wenig informativ und
bietet (iber Datumsangaben mittelmaRige Programminformationen und
Kommunikationsangebote. Einen wochentlichen Uberblick (iber struk-
turelle Platzierungen von Sendungen gibt es nicht. Auf der Website
finden sich weder Angaben zu Wiederholungen und Programmiber-
nahmen [V9] noch lber zugelieferte Produktionen [V12].

Auf medienpadagogische Weiterbildungsangebote [V16] wird hingewie-
sen, auch auf deren Anwendung im Programm in Form von Sendun-
gen/Sendestrecken. Weiterhin verfligt fs1 Giber eine Newslibersicht, nicht
jedoch lber ein sendereigenes Blog [V13].

Die weiteren Kommunikationsangebote [V15] sind durchschnittlich. Der
Sender ist via Telefon, eMail und eigener Social Media-Préasenz zu
erreichen und bietet einen Newsletter an. Eine explizit ausgeschriebene
Beschwerdestelle/Ombudsmann [V17] fir Programminhalte oder
Alltagsbelange bietet fs1 nicht. Informationen (iber ein Teletextangebot
sind nicht vorhanden.
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2.4 Zwischenergebnis

Das Zwischenergebnis der Programm- und Kommunikationsanalyse zu in
Osterreich lizenzierten nichtkommerziellen Rundfunkmedien, der Sender-
analyse, fasst die Ergebnisse der ersten Untersuchungsebene zusammen.

Wie bereits in der Methodenkritik (vgl. Kap. 1.4) ausgefiihrt, besteht
hinsichtlich der Leistungsfahigkeit der Untersuchungsobjekte zu Pro-
gramm- und Kommunikationsangeboten Erklarungsbedarf, um missver-
standliche Deutungen der Ergebnisse zu unterbinden. Die Unter-
suchungsobjekte haben jeweils unterschiedliche Verbreitungsgebiete
(lokal, Ballungsraum, regional) und weisen unterschiedliche Ressourcen
auf (Redaktion, Verwaltung, Technik, Funding), die als strukturelle
Merkmale unterschiedliche Programm- und Kommunikationsleistungen
bedingen. Die Auswertung und Ergebnislegung der Studie dient somit
nicht dem Vergleich der Untersuchungsobjekte miteinander, sondern
bedingt einen Abgleich der Untersuchungsobjekte mit dem Unter-
suchungsinstrument. Aus dieser Lesart werden senderindividuelle
Anpassungen als Ergebnisfolge realistisch und untersuchungsobjekt-
adaquat (ggf. nach einer Folgestudie gleichen Designs).

Gemeinsamkeiten Horfunk und Fernsehen

Gemeinsam ist den Untersuchungsobjekten nichtkommerziellen Horfunks
und Fernsehens nach Abschluss der ersten Untersuchungsebene die
Bereitstellung des Programmes via Webstream und somit die
Ausweitung der technischen Reichweite. Insbesondere bezogen auf den
Public Value-Diskurs kann die strategische MaRnahme als eine Notwen-
digkeit gewertet werden: mehr Blrgerinnen und Bilirger konnen bei
sendungsspezifischen Interessen am Programm/an der Plattform par-
tizipieren/personalisiert Informationen abrufen. Das starkt den Public
Value eines nichtkommerziellen Senders.

Ebenso geben fast alle nichtkommerziellen Horfunk- und Fernsehsender
(mit Ausnahme von drei Sendern) an, ein 24/7-Programm zu senden.
Dabei fallt auf, dass nach den Informationen der Sendeschemata diese
haufig lickenhaft oder unvollstandig sind, resp. Sendungsende und
Sendungsdauer oftmals unvollstandig dargestellt wurden. Somit beein-
trachtigen die Sender die Orientierung der Nutzer. Bei Hinweisen auf
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24/7-Programmankindigungen sollten daher umfangliche und dem
Medienalltag der Nachfrager entsprechende Informationen zur Programm-
struktur gegeben sein.

Bezliglich der Senderstruktur ist positiv hervorzuheben, dass nahezu
senderlbergreifend (mit Ausnahme eines Senders) die Senderstrukturen
mit Ansprechpartnern ersichtlich sind und Transparenz in der Sender-
struktur herrscht, auch wenn nur ein Sender diese grafisch als Organi-
gramm abbildet. Ahnlich verhalt es sich mit den Zulassungsinhabern der
Sendelizenzen: mit Ausnahme von drei Rundfunkanstalten ist die Infor-
mations- und Kommunikationsleistung diesbeziiglich zufriedenstellend.

Mit Ausnahme von zwei Sendern weisen zudem alle Rundfunkanstalten
medienpadagogische Angebote und Weiterbildungsmalnahmen aus. Es
bleibt jedoch in Hinblick auf die Ergebnisse der Sendungsanalyse
abzuwarten, inwiefern die Produkte medienpddagogischer Angebote
auch in die Sendungsstruktur eingebettet sind.

Die Kommunikationsleistungen der Sender weisen auch gattungsspezi-
fisch Gbergreifende Strukturen auf: fast alle Untersuchungsobjekte (bis
auf einen Sender) sind via Telefon oder eMail zu kontaktieren. Auch
wenn dies per se fir eine gute Erreichbarkeit steht, ist die Information
dazu oftmals nur Giber Umwege zu ermitteln. Auf vielen Websites ist die
Kontaktaufnahme nur ber das Impressum maoglich. Insbesondere in
Bezug auf die Programmgestaltung Dritter mittels eigenen geforderten
Programms (Mittelgeber) sollten hier die Barrieren zur Kontaktaufnahme
heruntergesetzt werden.

Ebenso bleibt in Anbetracht der Barrieren zur Kontaktaufnahme der
Makel, dass keiner der nichtkommerziellen Rundfunkmedien eine eigens
ausgeschriebene Beschwerdestelle/einen Ombudsmann fiir Birgerbe-
lange allgemeiner oder programmspezifischer Natur ausweist. Hier gilt
es ebenfalls, die Barrieren zur kritischen AuBerung niedrig zu halten und
den (potentiellen) Nutzern/Produzenten die Moglichkeit der Kritik
bewusster nahezulegen.

Selbiges Argument gilt fir die Ausklinfte Uber zusatzliche Erlésquellen

neben der Férderung durch die RTR-GmbH: hier sollte ein Transparenz-
gebot gelten. Auf der einen Seite als Anreiz fiir Dritte, mit eigenem gefor-
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dertem Programm (Mittelgeber) Programm zu veranstalten. Andererseits
bietet die Transparenz der Mittelgeber den Rahmen der Finanzierungs-
optionen und erfiillt zudem journalistische Gltekriterien der Angreif-
barkeit Uber das Impressum hinaus.

Horfunk

Eingangs ist aus methodischer Sicht darauf hinzuweisen, dass Radio
Freequenns in der Untersuchungswelle 1 (April 2012) nicht erhoben wer-
den konnte, da die Senderwebsite kurz vor dem Start der ersten Welle
offline ging. Radio Freequenns musste in der Untersuchungswelle 2
(Oktober 2012) nacherhoben werden. Die in diesem Zeitraum geschaltete
Website beinhaltete im Gegensatz zum Pretest viele Neuerungen.

Abgesehen von den (bergreifenden Merkmalen gibt es auch nach
gattungsspezifischen Merkmalen getrennte Gemeinsamkeiten fiir alle
untersuchten nichtkommerziellen Hérfunksender.

lhnen ist gemein, dass alle Uber UKW empfangbar sind, keiner tiber DVB-
T oder Satellit sein lineares Programm anbietet. Nur zwei der 14 Sender
verfligen lber eine Audiothek, zwei von 14 Gber Podcasts und keines der
Untersuchungsobjekte Gber explizite Mobile-Streams. Insbesondere auf
der Ebene der Verbreitungswege wird deutlich, dass zwar Uber
Webstreams viele neue Nutzer erreicht werden kdonnen, die weiteren
Moglichkeiten der digitalen Verbreitung und Verfligbarkeit im WWW
jedoch zu wenig Beachtung erfahren.

Auch die Darstellung des Programms ist Iiickenhaft. So muss gerade hier
eine Empfehlung fiir definierte Zuschauergruppen erfolgen, Strukturen
wie Wiederholungen und Rhythmus der Ausstrahlung klar dargelegt und
mit Datumsangabe vorhersehbar gemacht werden. AusschlieBliche
Programmschemata wochentlicher Darstellung ohne Datum erwirken
den Anschein, es wiirde sich um nicht aktualisierte Informationen
handeln, die entsprechend wenig Verlasslichkeit bieten. Ein aktueller
Wocheniberblick mit der Kennzeichnung von Wiederholungen,
Programmibernahmen und Zulieferern verschafft dem Publikum einen
planbaren Uberblick fiir alltidgliche Medienroutinen, ausfihrliche tag-
liche Ubersichten mit Datumsangaben bilden zusatzlich die optimale
Erganzung fir detaillierte Informationen.
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Weiterhin werden die Moglichkeiten der Kommunikation Uber das
Internet wenig genutzt. Zwar verfiigen einige nichtkommerzielle Hor-
funksender lber Blogs; diese stehen aber zu selten in Verbindung/Ver-
linkung mit anderen Blogs bspw. von Zulieferern. Positiv herauszustellen
ist, dass Blogs partiell vorhanden sind, ebenso wie Newsletter-
Angebote, Programmzeitschriften und Kommentarfunktionen. Die
Verteilung auf jedoch nur einige wenige Websites ist ausbaufahig. So
miissen gerade, bezogen auf den Public Value-Ansatz, die Kommuni-
kationsangebote ausgebaut und vielfaltiger gestaltet werden. Besondere
Beachtung sollte dabei dem User Generated Content-In beigemessen
werden, da sich der nichtkommerzielle Rundfunk insbesondere liber das
Publikum als Produzenten auszeichnet und definiert. Dieser Ansatz kann
auf den sendereigenen Websites starker unterstiitzt werden, ebenso wie
die Moglichkeit, Musikwiinsche sendungsunabhangig zu dul3ern.

Fernsehen

Eingangs ist aus methodischer Sicht darauf hinzuweisen, dass fs1 in
Absprache mit der Studienauftraggeberin und den Senderverantwort-
lichen aufgrund der spaten Aufnahme des Sendebetriebs (Anfang 2012)
erst in der 2. Untersuchungswelle Oktober 2012 erhoben wurde. fs1 ist
somit, spater als die beiden anderen Fernsehsender, erst im Oktober
bericksichtigt worden.

Als Gemeinsamkeit fiir alle Sender ist herauszustreichen, dass sie neben
dem Webstream auch eine Mediathek oder VoD anbieten, ebenso wie
Angebote zur mobilen Nutzung. Sie stellen die komplette Bandbreite an
online moglicher Verbreitung zur Verfligung, wenngleich nicht fur alle
angekiindigten Sendungen.

Weiterhin ist den nichtkommerziellen Fernsehsendern gemeinsam, dass
alle zusatzlich zur Foérderung durch die RTR-GmbH auch weitere 6ffent-
liche Forderung/Subventionen ausweisen.

Die Darstellung der Programmschemata ist vergleichbar indifferent zu
den nichtkommerziellen Horfunksendern. Wahrend zwei der drei
Untersuchungsobjekte TV tagliche Schemata mit Datum anbieten, fehlt
die wochentliche Ubersicht mit entsprechenden Verweisen auf
Wiederholungen, Programmiibernahmen und Zulieferer. Diese Informa-
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tionen liefert in dem taglichen Schemata nur ein Sender. Der dritte ver-
bleibende Fernsehsender bietet keine Informationen zur Strukturierung
des Programmes.

Entgegen der angebotenen Madoglichkeiten der eingangs dargestellten
Nutzung von Online-Verbreitungswegen, sind Kommunikationsoptionen
sparlich vorhanden. Nur ein Sender verfligt Gber ein eigenes Blog (ver-
weist aber nicht auf Zulieferer-Blogs) und bis auf Social Media-Angebote
und Newsletter gibt es keine weiteren Moglichkeiten der online-
gestlitzten Kommunikation.

Auch im nichtkommerziellen Fernsehen fehlen bei zwei der drei
untersuchten Sendern die explizite Beachtung und Verweise auf User
Generated Content-In, der — wie bereits beschrieben - wesentlich fir
nichtkommerzielle Rundfunkmedien und die Definition des Publikums
als Produzenten ist.

Weiterhin fehlt der Verweis auf Teletext-Angebote, sofern diese vor-
handen sind. Einzig ein Sender weist — jedoch nur tGber Umwege der
Aufgabengebiete der einzeln dargestellten Mitarbeiter — auf das
Vorhandensein eines Teletextes hin.
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3. Sendungsanalyse

Die Sendungsanalyse bildet die zweite Ebene der Untersuchung. Wurden
in Kapitel 2. die sendertechnischen Informationen zu Programm und
Kommunikation erhoben und ausgewertet, stehen nun die sendungs-
spezifischen Informationen der Untersuchungsobjekte nichtkom-
merzieller Rundfunkmedien (Horfunk & Fernsehen) zu Programm und
Kommunikation vor der Anwendung einer quantitativen Inhaltsanalyse.
Als Datenbasis dienen wiederum die Uber die Websites der Unter-
suchungsobjekte an das Publikum geleiteten Programminformationen.
Ebenso gilt es auf dieser Ebene erneut dem Verarbeitungsprozess der
Ergebnisse die betriebliche Leistungsfahigkeit der Untersuchungs-
objekte als limitierende GroRe des Verhéaltnisanspruchs zur Programm-
und Kommunikationsleistung implizit gegentiberzustellen.

Nach einem an die Auswertung anschlieRenden Zwischenergebnis wird
zur dritten Ebene der Untersuchung, der On-Air-Performance-Uberpri-
fung des linear ausgestrahlten Programmes, libergeleitet.

Ziel der Sendungsanalyse ist es, die nichtkommerziellen Rundfunk-
medien in Osterreich anhand ihrer Online-Eigendarstellung zu den
einzelnen Sendungen zu kategorisieren, zu beschreiben sowie einen
Uberblick zu sendungsspezifischen Informationen zu ermitteln. Die sich
aus dem Public Value-Diskurs ableitenden Kriterien und entsprechenden
Operationalisierungen (in Variablen) werden nach der methodischen
Konzeption dieser Teilstudie (vgl. Kap. 3.1) als Codeplane vorgestellt.

Wahrend sich die Methodik der quantitativen Inhaltsanalyse anhand der
sendereigenen Websites Ubergreifend fiir die erste Ebene der gesamten
Untersuchung darstellen lasst, sind die Codeplane nach medien-
gattungsspezifischen Charaktermerkmalen getrennt fiir Horfunk (vgl.
Kap. 3.1.1) und Fernsehen (vgl. Kap. 3.1.2) beschrieben. Sie unter-
scheiden sich in Anwendung und Design zwar nur geringfligig, jedoch
deutlich und hoch signifikant in der Datenauswertung und Ergebnis-
legung.
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Somit mussen auch die Auswertungen entsprechend nach medien-
gattungsspezifischen Charaktermerkmalen getrennt werden. Kapitel 3.3
stellt die Ergebnisse fiir die nichtkommerziellen Horfunksender in Oster-
reich dar, wahrend Kapitel 3.4 die Ergebnisse entsprechend fir die nicht-
kommerziellen Fernsehsender aufbereitet. Die summarische Darstellung
der Ergebnisse gibt einen Uberblick iiber allgemeine Tendenzen und
wird daher nur inhaltlich, nicht aber strukturell getrennt.

Zur Verifizierung der Ergebnisse wurde in jeder Erhebungswelle ein
Reliabilitatstest durchgefiihrt. Dessen Methodik, Vorgehen und Ergeb-
nisse werden nach der methodischen Konzeption der Gesamtstudie der
zweiten Ebene und den anschlieBenden Codeplanen vorgestellt und
interpretierend erlautert (vgl. Kap. 3.2).

3.1 Methodische Konzeption

Der zweite Hauptteil der Studie untersucht im Vergleich zur Sender-
analyse die inhaltlichen Informationen, die die Sender auf ihrer Website
fur die jeweilige Sendung bereitstellen. Dabei konnen immer nur die
Sendungen untersucht werden, die grundsatzlich auf den Websites
angeklindigt oder zumindest genannt werden. Die zweite Ebene der
Untersuchung entspricht einer quantitativen Inhaltsanalyse, die auf
Basis der sendereigenen Websites und den dort enthaltenen Programm-
schemata und Sendungsbeschreibungen durchgefiihrt wird und die
Sendungen/Sendestrecken anhand der online einsehbaren Programm-
schemata als Untersuchungseinheit definiert: die Programmteile, die
unter einem eigenen Titel fiir einen bestimmten Zeitpunkt in einem
Programmschema aufgefiihrt wurden. Auch Sendungswiederholungen
und mehrere Teile einer Sendereihe jeweils als eigenstiandige Sen-
dungen entsprechen eigenen Untersuchungseinheiten. Mit Hilfe dieser
Daten werden die sendungsspezifischen Programm- und Kommuni-
kationsleistungen, gemessen am Untersuchungsinstrument, aufgezeigt.

Die Grundgesamtheit der Sendungsanalyse entspricht den online abruf-
baren Informationen des Programmes, resp. den Sendungen der 17 nicht-
kommerziellen Rundfunkmedien in Osterreich, die im Jahr 2011 von der
RTR-GmbH gefordert wurden (vgl. Kap. 2.1). Ebenso wie die
Teilernebung auf der ersten Untersuchungsebene erfolgt auch die
Sendungsanalyse nach mediengattungsspezifischen Charaktermerk-
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malen getrennt fiir die Sendungen der nichtkommerziellen Fernseh- und
Horfunkveranstalter. Dabei bezieht sich die Untersuchung — im Gegen-
satz zur ersten Ebene - auf eine Stichprobe von acht natirlichen
Wochen, die in zwei Untersuchungszeitraumen von jeweils vier auf-
einanderfolgenden Wochen im April (02.-29.04.2012) und Oktober (01.—-
28.10.2012) 2012 analysiert wurden. Die Programmschemata der
einzelnen Anbieter wurden gesammelt, archiviert und im Anschluss
inhaltsanalytisch ausgewertet. Die Sendungsanalyse wird sowohl fur die
nichtkommerziellen Fernsehveranstalter als auch fir die nichtkom-
merziellen Horfunkveranstalter in beiden Untersuchungswellen als
Vollerhebung der angekiindigten Sendungen durchgefihrt. Fiir jeden
Veranstalter gehen alle Programmschemata und sendungsspezifischen
Beschreibungen der jeweiligen Monate in die Untersuchung ein. Daraus
erfolgt die Evaluierung von senderspezifischer Programm- und
Kommunikationsleistung, gemessen durch das Untersuchungsinstrument
Sendungsanalyse.’

Die Vollerhebung aller auf den Websites genannten Sendungen in den
ausgewahlten Wochen der zwei Erhebungswellen erweist sich ins-
besondere bei den nichtkommerziellen Rundfunkmedien als sinnvoll, da
sie aufgrund ihrer Strukturen besonderen programmplanerischen
Konventionen unterliegen. So sind hier nicht nur Sendeplatzteilungen
durch Programmacher, sondern auch kurzfristige Programmplanungen
aufgrund von Ressourcenknappheit — bedingt durch nichtkommerzielle
Strukturen — zu berlcksichtigen. Ebenso sind nichtkommerzielle Rund-
funkmedien durch zeitlich wenig strukturierte Programmschemata,
wenig Flow-Production bzw. Langablaufplanungen eingeschrankt. Denn
im Gegensatz zu Anbietern aus dem allgemeinen Rundfunkspektrum
offentlich-rechtlicher und kommerzieller Organisation kann fir die

” Eine Sonderregelung der Untersuchungsebene betrifft fs1 und Radio Freequenns.
Der Fernsehsender fs1 sendete wéahrend der ersten Erhebungswelle nur im
Testmodus und wurde deshalb in Absprache mit der RTR-GmbH nur in der zweiten
Untersuchungswelle erfasst. Da die Website des nichtkommerziellen Hérfunksenders
Radio Freequenns wahrend des Zeitraums der ersten Erhebungswelle trotz verflig-
baren Streams lber eine kommerzielle Plattform nicht erreichbar war, kann auch
Radio Freequenns nur in der zweiten Erhebungswelle beriicksichtigt werden.
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Untersuchungsobjekte nicht davon ausgegangen werden, vom Pro-
grammablauf einer beliebigen Woche auf das Programm des restlichen
Jahres zu schlielBen. Die Stichprobenkonzeption zollt entsprechend den
besonderen programmplanerischen Bedingungen nichtkommerzieller
Rundfunkmedien Rechnung: Es wird davon ausgegangen, dass sich die
Programmstruktur von Woche zu Woche bzw. von Tag zu Tag signifi-
kanter voneinander unterscheidet, als dies im kommerziellen oder
offentlich-rechtlichen Rundfunk der Fall ist. Eine ausreichend grof3e
Datenbasis ist deswegen Voraussetzung, um das Programmangebot
nichtkommerzieller Rundfunkmedien valide abbilden zu konnen.

Auf Basis der unter Kapitel 1. dargelegten Zielsetzungen wird das Unter-
suchungsinstrument flir die Sendungsanalyse eng an das Studiendesign
der seit 2007 regelmaBig durchgefiihrten Fernsehprogrammforschung
.Fernsehen in Osterreich” nach Trebbe/Wei3/Woelke angelehnt.

Allerdings besteht eine Reihe von zu berlicksichtigenden Unterschieden
zur Untersuchung nichtkommerzieller Rundfunkmedien. Sie beziehen
sich im Wesentlichen auf fiinf Punkte, denen durch entsprechende Adap-
tionen des Untersuchungsinstruments Rechnung getragen wird:

1. Analyse von Programmaufzeichnungen vs. Sendungsanalyse

Wahrend die Studie ,Fernsehen in Osterreich” das tatsichlich aus-
gestrahlte Programm der Fernsehsender sekundengenau untersucht,
und dadurch sowohl eine vollstandige Programm- als auch eine
Beitragsanalyse ermdglicht, ist das hier prasentierte Studienkonzept
als Sendungsanalyse auf Basis von Programmschemata angelegt.

Naturgemall enthalten Programmschemata deutlich weniger Infor-
mationen als das Programm selbst. Dies hat zur Folge, dass sich die
Untersuchung auf die Ebene der Sendungen bzw. Sendestrecken
konzentrieren muss, da nur diese in den Programmschemata abge-
bildet werden. Programmubergéange (Jingles, Trailer, Eigenwerbung
etc.) bleiben dadurch ebenso unberiicksichtigt wie die Untersuchung
der einzelnen Beitrage innerhalb der Sendungen. An dieser Stelle
erfolgt eine Reduzierung gegeniiber Trebbe/WeiR/Woelke. Uber-
nommen werden nur diejenigen Teile des Instruments, die der Ana-
lyse von Sendungsbeschreibungen dienen.
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2. Landesweite Programme vs. Lokal-/Regionalprogramme mit unter-
schiedlichen technischen Reichweiten

Ein spezifisches Merkmal der nichtkommerziellen Rundfunkmedien
ist Regionalitat bzw. Lokalitat. Dieser Eigenschaft soll in zweifacher
Hinsicht Rechnung getragen werden: Zum einen erfolgt auf Ebene
der Senderanalyse eine technische Erfassung der Ubertragungs-
wege, Versorgungsgebiete und Kommunikationsleistungen pro
Sender. Zum anderen erfolgt auf der Ebene der Sendungsanalyse
eine inhaltliche Erfassung von geografisch-kulturellen Néahe-Beziigen
(Lokalitat, Regionalitat, Blrgernahe/Kommunikationsangebot) pro
Sendung bzw. Sendestrecke.

In diesem Punkt wird das auf landesweite Programme ausgerichtete
Design der Studie ,Fernsehen in Osterreich” um die Kriterien Regio-
nalitat/Lokalitat und Kommunikationsleistungen erweitert.

3. Analyse von Fernsehprogrammen vs. Analyse von Fernseh- und
Radioprogrammen

Da die nichtkommerziellen Rundfunkmedien Osterreichs zu einem
Grof3teil aus Horfunksendern bestehen, muss das auf das Fernsehen
begrenzte Untersuchungsinstrument der Trebbe/Weil3/Woelke-Kon-
zeption um radiospezifische Untersuchungskategorien erweitert wer-
den. Dazu gehoren insbesondere Fragen nach den Wort- vs. Musik-
Strecken, der Musikfarbe etc.

4. Unterschiede in der Organisation von offentlich-rechtlichem/kommer-
ziellem Rundfunk vs. nichtkommerziellem Rundfunk

Auch die unterschiedlichen Organisationsformen der jeweils zu
untersuchenden Mediengattungseinheiten missen sich in der Kon-
zeption des Untersuchungsinstruments niederschlagen. Reduziert
werden kann die Analyse von Erldsspektren, da in den nichtkom-
merziellen Rundfunkmedien Werbungen nicht zulassig sind
(Ausnahme: Sponsoring). Hingegen macht die spezielle Organisa-
tionsform der nichtkommerziellen Rundfunkmedien, die meist als
Arbeitsgemeinschaften mit Plattformcharakter auftreten und deren
freier Zugang eine Vielzahl von Programmmachern mit sich bringt,
eine Erweiterung des Studiendesigns notwendig: Neben dem
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jeweiligen Sender muss jeweils pro Sendung/Sendestrecke erfasst
werden, welcher der beteiligten Anbieter die redaktionelle Verant-
wortung tragt. AuBerdem wird erhoben, inwieweit die nichtkom-
merziellen Rundfunkmedien innerhalb Osterreichs Programmteile
untereinander austauschen und zu welchem Anteil die Osterreichi-
schen Sender ihr Programm mit Ubernahmen von nichtkommer-
ziellen Medien aus anderen europaischen Landern bestreiten sowie
Kommunikationsangebote bereithalten.

5. Unterschiede in den inhaltlichen Anforderungen an offentlich-recht-
lichen/kommerziellen Rundfunk vs. nichtkommerziellen Rundfunk

Nicht zuletzt missen die unterschiedlichen inhaltlichen Anforderun-
gen an die verschiedenen Organisationsformen in der Osterreichi-
schen Rundfunklandschaft (6ffentlich-rechtlicher/kommerzieller
Rundfunk vs. nichtkommerzieller Rundfunk) durch Adaptionen des
Analyseschemas beriicksichtigt werden: Die inhaltlich-thematischen
Kategorien des Designs nach Trebbe/Weil3/Woelke werden deshalb
um die in den Foérderrichtlinien aufgefiihrten inhaltsbezogenen
Kriterien (vgl. NKRF; RTR-GmbH 2011) erganzt bzw. durch diese ver-
tieft oder ersetzt.

Die Analyse ist auf die Websites der einzelnen Untersuchungsobjekte
beschrankt. Die einzige Ausnahme bildet die Erfassung von Infor-
mationen Uber Programm-Zulieferer. Hierflir wurden auch Websites auf
senderfremden Domains berlicksichtigt, wenn von der Senderwebsite
aus direkt dorthin verlinkt wurde. Ebenso verfahren wird bei der
Verlinkung von Icons der Social Media-Plattformen. Hier wurde geprift,
inwiefern diese auf eine eigenstandige Prasenz der jeweiligen Sendung
abzielte. AuBerdem wurde die Analyse auf Textinformationen in
deutscher oder englischer Sprache beschrankt, d.h. anderssprachige
Texte sowie Bilder und audiovisuelle Inhalte bleiben ausgeschlossen.
Berticksichtigt wurden sowohl allgemeine Sendungsbeschreibungen, die
Uber regelméalRige Formate informieren, als auch spezifische
Sendungsbeschreibungen liber den Inhalt einzelner Sendungsausgaben
zu einem bestimmten Zeitpunkt. In die Untersuchung gingen dabei
sowohl Informationen/Kommunikationsangebote ein, die nur online ver-
fligbar waren, als auch solche, die als Download zur Verfligung gestellt
wurden (z.B. Programmschemata oder Programmezeitschriften als .pdf).
Das Untersuchungsmaterial — die Inhalte der Websites aller 17 nicht-
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kommerziellen Sender — wurde wahrend der Untersuchungszeitraume
mit Hilfe von Screenshots und einer Offline-Backup-Software taglich um
20:00 Uhr gespeichert und archiviert, um die Codierungen nachvollzieh-
bar und kontrollierbar zu halten. Aufgrund des hoheren Nutzungs-
komforts von Websites im WWW (z.B. die Linkstruktur) wurde die
Codierung jedoch ,in Echtzeit” (innerhalb der beiden Untersuchungs-
zeitraume) im WWW durchgefihrt.

Fir die beiden nichtkommerziellen Mediengattungen Ho6rfunk und
Fernsehen wurden zwei eigenstandige Untersuchungsinstrumente ent-
wickelt, die sich an wenigen Stellen voneinander unterscheiden®. Das
Untersuchungsinstrument umfasst neben 20 technischen Variablen ins-
gesamt 24 inhaltliche Kategorien zur Sendungsanalyse (jeweils fir
Fernsehen bzw. Horfunk). Das Instrument wurde vor der ersten
Feldphase in vier Pretests an unterschiedlichen Testmaterialien ver-
schiedener Sender erprobt und optimiert. Auf Basis des Reliabilitats-
testes aus der ersten Feldphase wurde das Instrument vor der zweiten
Datenerfassung nochmals geringfligig angepasst, um Veranderungen in
der Sendungslandschaft abzubilden.

Die Codierung wurde in der ersten Untersuchungswelle von vier, in der
zweiten Welle von drei studentischen Projektmitarbeitern aus der
Disziplin der Kommunikations- und Medienwissenschaft vorgenommen,
die bereits Uber Erfahrung in der Durchfiihrung standardisierter
Inhaltsanalysen verfligten. Um die Zuverlassigkeit bzw. Reliabilitat der
Codierung zu gewahrleisten, wurden die Codierer vor der ersten
Feldphase in mehreren Schulungssitzungen mit dem Instrument vertraut
gemacht und an der Durchfiihrung von Pretests beteiligt. Vor dem Start
der zweiten Erhebungswelle wurde eine weitere Schulungseinheit durch-
gefihrt.

¢ Das Codebuch fiir das nichtkommerzielle Fernsehen beinhaltet als fernsehspezifische
Kategorie eine Variable zur Barrierefreiheit (Untertitel, Audiodeskription,
Gebéardendolmetscher), wahrend das Codebuch fiir den nichtkommerziellen Horfunk
eine radiospezifische Variable zum Musikanteil der Sendung (reine Wortsendung,
Wort und Musik-Mischform) enthéalt. Weiterhin unterscheiden sich die Codeblicher in
unterschiedlich konzipierten Variablen, die in beiden Codebilichern Verwendung
finden. So sind die Auspragungen der Variablen Sender, Sendungszeit, Programm-
ibernahme sowie Programmsparte different.
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3.1.1 Codeplan Hoérfunksender

Die Codierung zur Sendungsanalyse der lizenzierten, nichtkommerziellen
Horfunksender erfolgt in der zweiten Ebene des Untersuchungsdesigns

auf drei Stufen:

1. Stufe: Sendertechnische Daten
2. Stufe: Produktionsanalyse
3. Stufe: Programmstruktur- und Programminhaltsanalyse

Der Codeplan Horfunksender stellt sich mit seinen Variablen und Aus-
pragungen wie folgt, erganzt um die jeweilige Erlauterung/Codierregel,

dar:

Stufe 1: Sendertechnische Daten

Variable

Auspragung

Definition/Codierregel

ID der Unter-
suchungseinheit

V16
Untersuchungswelle

1 Untersuchungs-
welle 1

2 Untersuchungs-
welle 2

1: April 2012
2: Oktober 2012

V17 Sender

1 CR94,4

2 Freies Radio
Salzkammergut

3 FREIRAD 105,9

4 Radio Agora

5 Radio B138

6 Radio Freequenns
7 Radio Freistadt

8 Radio FRO

9 Radio OP

10 Radio Helsinki 92,6
11 Radio Orange 94,0
12 Radio Proton

13 Radio Ypsilon

14 Radiofabrik

Untersuchungsobjekte

lizenzierter, nichtkommerzieller

Hoérfunk in Osterreich
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Variable Auspragung Definition/Codierregel

V18a Datum Jahr Fir welches Jahr wird die
Ausstrahlung der Sendung
angekindigt?

V18b Datum Monat Fir welchen Monat wird die
Ausstrahlung der Sendung
angekiindigt?

V18c Datum Tag Fir welchen Tag wird die
Ausstrahlung der Sendung
angeklndigt?

V19 Ifd. Nummer
pro Tag und Sender

V20 Codierer Name

V21 Titel der wie im Programmschema
Sendung angefuhrt

V22a Sendungs- Uhrzeit
beginn

V22b Sendungs- Uhrzeit
ende

V22¢ Sendungs- Minuten
dauer

V23 Sendungszeit 105-10 h
2 10-14 h
314-20 h
4 20-05 h
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Variable

Auspragung

Definition/Codierregel

V24 Wiederholungs-
analyse
(Filtervariable)

1 Erstausstrahlung

2 kurzfristige
Wiederholung
in 24 h

3 kurzfristige
Wiederholung in
einer Woche

4 Wiederholung alter
als eine Woche

5 Wiederholung alter
als ein Jahr

9 Wiederholung ohne
Angabe zum Erst-
ausstrahlungszeit-
punkt

Handelt es sich bei der zu
codierenden Sendung um eine
Erstausstrahlung oder um eine
Wiederholung?

Finden sich keine Angaben dazu,
wird von einer Erstausstrahlung
ausgegangen.

Die Zeitspanne der Wiederholung
bezieht sich dabei immer auf die
Erstausstrahlung, d.h. wird eine
Sendung mehrfach wiederholt,
wird immer die Auspragung
gewahlt, die sich auf den Zeit-
punkt der ersten Ausstrahlung
bezieht.

Unterscheiden sich Wieder-
holungen gegentliber ihrer
Erstausstrahlung bspw. in Dauer,
wird dies mit Hinweis auf die
Informationsquelle festgehalten.

Angaben zu Wiederholungen aus
wochentlichen Programm-
schemata ohne Datumsangabe
werden immer in Bezug auf die
Erstausstrahlung codiert, fir die
in der jeweiligen Woche das
Datum generiert wurde (siehe
Untersuchungsbereich).
Wiederholungen dieser Art
haben somit Angaben zum
Erstausstrahlungszeitpunkt
inharent.
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Variable Auspragung Definition/Codierregel
V24d Datums- 0 nein Wird die Wiederholung direkt
angabe der wieder- | 1 ja mit einem Datum der

holten Ausstrahlung

Erstausstrahlung verkniipft?
D.h., die Angabe des Datums
muss in einem Datumsformat
(bspw. Wiederholung vom
25.09.2012) vorliegen und kann
sowohl im Titel als auch in der
Sendungsbeschreibung vor-
kommen.

V27 Sendefrequenz

0 keine Angabe

1 regelmaRBig taglich

2 regelmaBig
wochentlich

3 regelmalBig
monatlich

4 regelmaRig seltener
als monatlich

5 einmalig

Zur Feststellung der Sende-
frequenz werden jeweils die
zurlckliegenden sechs Monate
berucksichtigt. D.h. in der ersten
Erhebungswelle der Zeitraum
Oktober 2011 - Marz 2012, in

der zweiten Erhebungswelle der
Zeitraum April 2012 - September
2012.

taglich: mindestens 4-mal pro
Woche

wochentlich: 1-3-mal innerhalb
einer Woche

monatlich: 1-3-mal innerhalb
eines Monats

seltener als monatlich: seltener
als einmal im Monat

V28 Ubertragungs-
form

0 keine Hinweise auf
Live-Ubertragung
1 Live-Ubertragung
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Variable Auspragung Definition/Codierregel
V29 Partizipation/ 0 keine Angaben Mehrfachabfrage;
Kommunikation 1 CallIn
Publikum-Sender 2 eMail 1: Besteht die Moglichkeit in der
3 Social Media Sendung anzurufen oder die
4 Skype Sendungsmacher telefonisch zu
5 Website- erreichen?
Partizipation
6 User Generated 2: Besteht die Moglichkeit an der
Content-In Sendung via eMail zu par-
7 Musikwiinsche tizipieren oder die
8 Chat Sendungsmacher via eMail zu
9 sonstige erreichen? Die Angabe einer

eMail-Adresse, die den Namen
der Sendung enthalt, fihrt zu
einer Codierung. Bei eMail-
Verlinkungen, aus denen der
Adressat nicht zweifelsfrei
bestimmt werden kann, muss der
Link zur Uberpriifung angewshlt
werden.

3: Verfligt die Sendung uber
eigene Sites im Bereich der
Social Media? Die Moéglichkeiten
von ,likes”, ,shares” und
~google+” etc. wird hier nicht
berucksichtigt. Es zahlt aus-
schlieBlich eine eigene Social
Media-Subsite, bspw. mit der
Moglichkeit, der Website zu
folgen (,follower”/,visiter”). Im
Zweifel muss den Social-Media-
Symbolen gefolgt werden.

5: Kann der Zuhorer/Rezipient
Uber die sendungseigene
Website sendungsspezifisch par-
tizipieren (Foren, Gastebiicher)?
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Variable Auspragung Definition/Codierregel

Nicht gemeint sind Links zur
eigenen Sendungswebsite oder
sendungseigene Blogs ohne die
Moglichkeit, diese zu kom-
mentieren.

6: Gibt es die Moglichkeit fur den
Zuhorer/Rezipienten, eigene
kreative Erzeugnisse innerhalb
der Sendung darzustellen?

7: Gibt es die Moglichkeit,
Musikwiinsche fiir die
Ausstrahlung zu auBBern?

8: Kann an der Sendung via Chat
partizipiert werden?

Stufe 2: Produktionsanalyse

Variable Auspragung Definition/Codierregel
V30 Weiterbildung 0 keine Angaben Ist die Sendung ein Ergebnis
Medienpadagogik 1 ja medienpadagogischer Weiter-

bildungsangebote? Hiermit sind
keine ,,Open Space” Angebote
gemeint, die Sendungsplatz
allgemein bzw. jedem zur Ver-
fligung stellen, auch wenn dabei
die technische Betreuung durch
den Sender gewahrleistet ist.
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Variable

Auspragung

Definition/Codierregel

V31
Produktionsart
(Filtervariable)
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0 kein Zulieferer
genannt
(— V37)

1 Zulieferer genannt
(— V32/33/34)

2 Programmiiber-
nahme eines
anderen Senders

(— V35/36)

3 Zusammenarbeit/
Kooperation mit
Personen/Gruppen/
Vereinen

(— V32/33/34)

4 Zusammen-
arbeit/Kooperation
mit anderen
Sendern

(— V35/36)

9 unklar, ob Person/
Gruppe zur
Redaktion gehort
oder Zulieferer ist

(— V37)

Unter Zulieferern werden
Vereine, Gruppen und
Einzelpersonen verstanden, die
auf der Sender-Frequenz
Sendungen gestalten (NICHT
Studiogaste) und nicht explizit
dem Sender zuordenbar sind
(NICHT hauptberufliche
Mitarbeiter des Senders).

1: Es wird nur von einem
Zulieferer ausgegangen, wenn
sich dieser namentlich vom
Sender unterscheidet.

2: Gemessen wird hier nur die
komplette Ubernahme von
Sendungen, nicht das
Abspielen von Ausschnitten,
d.h., einzelnen Beitragen,
O-Tonen bzw. Bildern.
Programmiibernahmen kenn-
zeichnen sich in erster Linie
durch Erstausstrahlungen auf
anderen Sendern.

3: Ist die Sendung in
Zusammenarbeit, Kooperation
oder durch Unterstiitzung etc.
von senderfremden Vereinen,
Gruppen oder Einzelpersonen
entstanden, werden diese bei
expliziter Nennung hier
codiert. Die Personen/
Gruppen/Vereine definieren
sich ebenso wie die Zulieferer.
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Variable

Auspragung

Definition/Codierregel

4: Entstehen Sendungen in
Kooperation mit anderen
Sendern oder als Co-
Produktionen mit anderen
Sendern, werden diese hier
codiert, insofern die
Zusammenarbeit/Co-
Produktion explizit erwahnt
wird.

V32 Zulieferer-
Information

1 Programmschema/
Sendungs-
beschreibung

2 Anderer Bereich
der Senderwebsite

3 Senderfremde
Website

Ergibt sich die Information tber
die Zulieferer aus dem
Programmschema/der
Sendungsbeschreibung, einem
anderen Bereich der
Senderwebsite oder von einer
senderfremden Website?

V33 Zulieferer
alphanumerisch

Namen

V34 Zulieferer
Vereine/
Gruppierungen
systematisch

0 keine/unklare
Angaben

1 religids-kirchlicher
Verein

2 Sportverein

3 Brauchtums-
verein/Traditions-
verein

4 Sozialverein (auch
karitative/humani-
tare Vereine)

Welchen der folgenden Formen
kénnen die Zulieferer zugeordnet
werden, oder ordnen sie sich
explizit selbst zu?

3: Osterreichische Identitat,
Biirger-, Heimat- und
Schitzenvereine
(Folklore/Trachten etc.)

4: Sozialvereine oder soziale
Vereine sind Institutionen fur
sozial benachteiligte
Personengruppen. Im
Vordergrund steht die
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Variable

Auspragung

Definition/Codierregel
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5 Selbsthilfeverein

6 Seniorenverein

7 Musikverein

8 Kulturverein

9 Politischer
Verein/Weltan-
schauungsverein

10 Wirtschaft/Beruf

11 Férderer- und
Tragerverein

12 Hobbyverein

13 Umwelt- und
Naturschutzverein

14 Gender-Verein

15 Vereine von
Migranten/
ethnischen
Minderheiten

16 Bildungsvereine,
Schulen und
Universitaten,
Medieninstitute

17 Einzelpersonen

19 sonstige

Fremdhilfe von
Pflegebedirftigen,
Obdachlosen, Waisen,
Behinderten, Alkoholkranken,
drogenabhangigen Menschen
etc. (gemeint sind jedoch
nicht Selbsthilfegruppen).

5: Betroffenengruppen gesell-
schaftlich diskriminierter/
marginalisierter Bereiche wie
Arbeitslosigkeit, spezifische
Krankheiten, Alkoholismus,
Drogenabhangigkeit etc. Die
Abgrenzung zum Sozialverein
besteht durch die Fremdhilfe:
Waéhrend sich Selbsthilfe-
vereine ausschlieBlich aus
Betroffenen oder ehemals
Betroffenen zusammensetzen,
ergeben sich Sozialvereine aus
dem Antrieb Nicht-Betroffener
zur Fremdhilfe.

8: Gruppierungen, die kulturellen
Zwecken dienen oder
kulturellen Aufgaben nach-
gehen, bspw. Forum fir
Bielefelder Subkultur, aber
auch literarische
Gesellschaften, Kunstvereine
und Geschichtswerkstatten,
Theater und Tanzvereine.

10: betrifft ausschlieRlich
Vereine und Interessen-
verbande im beruflichen und
wirtschaftlichen Bereich,
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Variable Auspragung Definition/Codierregel

Gewerkschaften,
Unternehmen, Agenturen

11: Jugendstatten, Jugend-
vereine, Kindergarten, Bir-
gerhauser, Kinderradio etc.

12: Kleingartner- und
Tierzuchtvereine, Kegelklubs,
Vegetarier-Verbande etc.

14: Homosexualitat, Trans-
sexualitat, Feminismus,
Mannervereine

Bei hybriden Strukturen wird der

Gender-Aspekt codiert.

V35 Programm- 1 Programm- Ergibt sich die Information

libernahme- schema/ tiber eine Fremdproduktion/

Information Sendungs- Programmiibernahme aus
beschreibung dem Programmschema/der

Sendungsbeschreibung, einem

2 anderer Bereich anderen Bereich der Sender-
der Senderwebsite | website oder von einer sender-

fremden Website?

3 senderfremde

Website
V36 Programm- 1 CR94,4 Von welchem Sender/von
libernahme 2 Freies Radio welchem Medium wurde das
Salzkammergut jeweilige Programm Uber-
3 FREIRAD 105,9 nommen?
4 Radio Agora
5 Radio B138 1-14; 16; 22 — V37
6 Radio Freequenns |29 — V36s
7 Radio Freistadt
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10 Radio Helsinki 92,6

11 Radio ORANGE
94,0

12 Radio Proton

13 Radio Ypsilon

14 Radiofabrik

16 ORF

22 BBC

29 sonstige

15 sonstige Osterrei-
chische nichtkom-
merzielle Medien

17 sonstige Osterrei-
chische kom-
merzielle
Rundfunkmedien

18 bundesdeutsche
nichtkommerzielle
Rundfunkmedien

19 bundesdeutsche
(kommerzielle/
offentlich-recht-
liche) Rundfunk-
medien

20 helvetische nicht-
kommerzielle
Rundfunkmedien

21 helvetische
(kommerzielle/
offentlich-recht-
liche) Rundfunk-
medien

Variable Auspragung Definition/Codierregel
8 Radio FRO 15; 17-21 ohne Entsprechung
9 Radio OP und nicht codiert
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Variable

Auspragung

Definition/Codierregel

V36s Sonstige
Programm-
Ubernahme

alphanumerischer
String

Stufe 3: Programmstruktur- und Programminhaltsanalyse

(Filtervariable)

2 deutsch plus
andere Sprache(n)

(— V39)

3 eine andere
Sprache

(— V39)

4 mehr als eine
andere Sprache

(— V39)

Variable Auspragung Definition/Codierregel
V38 Sendungs- 1 deutsch
sprache (— V40)

V39 Sendungs-
sprache andere

0 keine Angaben
afrikanische
Sprachen
Arabisch
Bosnisch
Bulgarisch
Chinesisch

=y

Englisch
Franzosisch
Italienisch

© 00 N O O &~ W N

Bosnisch/Kroatisch/
Serbisch/Serbo-
kroatisch (BKS)

10 Kurdisch

11 Makedonisch

Mehrfachabfrage;

12: Dari, Farsi

31: z.B. Aserbaidschanisch,
Georgisch
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Auspragung

Definition/Codierregel

12 Persisch

13 Polnisch

14 Portugiesisch

15 Ratoromanisch

16 Rumanisch

17 Russisch

19 Skandinavische
Sprachen

20 Slowakisch

21 Slowenisch

22 Spanisch

23 Tschechisch

24 Turkisch

25 Ungarisch

27 Thai

30 Hebraisch

31 Sonstige
kaukasische
Sprachen

36 Romani

39 sonstige

V 40 Aktualitat
(+/- 7 Tage)

0 nein
1 ja

Aktualitat einer Sendung ist bei
allen Nachrichtensendungen
oder bei expliziten Hinweisen auf
aktuelle Informationen/Themen
gegeben. Dabei ist die Angabe
eines aktuellen Themas aus-
reichend fiir eine Codierung.
Aktuell ist ein Thema, wenn die
Informationen nicht alter als

7 Tage sind bzw. nicht weiter als
7 Tage in der Zukunft liegen.

V41 Programm-
sparte
(Filtervariable)
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0 keine Angaben
(— V50)

In welche der folgenden
Programmsparten lasst sich die
zu codierende Sendung ein-
ordnen? Handelt es sich um
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Variable

Auspragung

Definition/Codierregel

1 Rundfunkpubli-
zistik/Information
(— V42/43/44)

10 Unterhaltungs-
sendung un-
spezifisch

(— V49)

2 fiktionale Unter-
haltung
(— V49)

3 non-fiktionale
Unterhaltung
(— V49)

4 Musik
(— V45/46)

5 Sport
(— V47/48)

6 Religion
(— V49)

7 Programmiuber-
brickung/
unmoderiertes
Programm

(— V49)

8 experimentell
(— V49)

9 Open Space
(— V49)

hybride Formate (bspw.
Reportagen tGber Musik), wird
Horfunkpublizistik/Information,
Auspragung 1 codiert. Kate-
gorisierungen durch den Sender
dirfen nur im Zweifel bertck-
sichtigt werden.

Koénnen der zu codierenden
Sendung Informationsanteile
zugesprochen werden, so wird
Auspragung 1, Rundfunk-
publizistik/Information codiert.
Sind keine Informationsanteile
zu finden, wird hier die tber-
wiegende Sparte codiert, die
augenscheinlich den gréf3ten
Anteil der Sendung ausmacht.

1: journalistische
Berichterstattung Uber die
.reale” Welt, d.h. jede Form
der publizistischen Bearbei-
tung (Nachrichten, Repor-
tagen, Dokumentationen/
Dokumentationsfilm,
Magazine, Talk, Interview,
Diskussion, Gesprache,
Ratgeber, Live-Ubertra-
gungen)

10: Ist bei einer Unterhaltungs-
sendung nicht zu unterschei-
den, ob es sich um fiktionale
oder non-fiktionale Inhalte
handelt, wird die Sendung
hier codiert.
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Auspragung

Definition/Codierregel
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19 sonstige
(— V49)

2: narrative Formate
.erfundener” Geschichten,
Horspiele etc.

3: Shows, Spiele, Comedy,
Satire, Lesungen von Texten,
Quiz etc., meist auf einer
Blihne, resp. mit Publikum.

4: Nur musikalische Formate,
die der Unterhaltung dienen
(bspw. Konzerte, Revuen etc.)
und bei denen das Abspielen
von Musik im Vordergrund
steht. Nicht codiert werden
Informationen zur Musik;
diese werden bei
Rundfunkpublizistik/
Information, Auspragung 1
codiert.

5: Sendungen, die sich haupt-
sachlich mit der Sport-
berichterstattung befassen
(zumeist Ubertragungen und
Magazine). Nicht als Sport-
sendungen gelten Sport-
nachrichten (Sportbericht-
erstattung, aber in kurzem
Nachrichtenstil, konnte auch
Teil der normalen Nach-
richtensendungen sein) und
Sendungen zu Sportpolitik
oder allgemeinen, gesell-
schaftlichen Themen und
Problemen aus dem Bereich
des Sports (z.B. Reportagen
zum Thema Doping).
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Variable Auspragung Definition/Codierregel

6: beinhaltet religiose
Zeremonien wie Gottesdienste
oder geistliche Ansprachen

7: keine Sendung, sondern
+Fullprogramm® zwischen
Sendungen, meist zur Uber-
brickung der Nachtstunden,
z.B. das einfache Abspielen
von Playlists (ohne
Moderation) etc.

8: Klangkunst, Klangskulpturen,
Klanginstallationen,
Klangperformances

9: Sendung innerhalb von
,offenen” Programmschienen,
in der der Sender jedem
Sendezeit (und technische
Betreuung) zur Verfligung
stellt, ohne dass dabei
Vorgaben bzgl.
Programmsparte und/oder
Sendungsgenre gemacht
werden

Nicht gemeint sind Ergebnisse
medienpadagogischer Angebote.

V42 0 keine Angaben Um welche Programmart
Rundfunkpublizistik/ handelt es sich bei der zu
Information: 1 reine Wortsendung| codierenden Sendung?
Musikanteil

3 Mischform (Wort 1: keine expliziten Hinweise auf
plus Musik) enthaltene Musikbeitrage
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Definition/Codierregel

3: Sendungen, fir die es
Hinweise sowohl auf Musik-
als auch auf Wortbeitrage gibt
(die tUber reine Moderationen
hinausgehen), werden hier
codiert.

V43 Rundfunk-
publizistik/
Information: Genre

102

-
-

keine/unklare
Angaben

Nachrichten all-
gemein

Wetternachrichten

Verkehrsnach-
richten

Sportnachrichten

Wirtschaftsnach-
richten

Kulturnachrichten

Chronik/Ruickblick

sonstige spezi-
fische Nachrichten

Reportage/
Dokumentation/
Feature

12 Tageszeitmagazin

13 Tageszeitmagazin

inkl. Nachrichten

Um welches der angegebenen
Genres bzgl. Horfunkpublizistik/
Information handelt es sich bei
der zu codierenden Sendung?
Dabei werden Nachrichtenbldcke,
die innerhalb von (Tageszeit-)
Magazinen angeklindigt werden,
nicht als eigene Einheit heraus-
geldst, d.h. hier nicht als
Nachrichten codiert.

12, 13: multithematisch

14: Ein Magazin ist eine
Sendeform, in der mehrere
Beitrdge zu einem oder ver-
schiedenen Themen gesendet
werden und die mehrere
Genres integriert: Reportage,
Dokumentation, Feature,
Interview, Diskussionen etc.
I.d.R. filhren Moderatoren
durch die Sendung und ver-
binden die verschiedenen
Beitrage miteinander.

Ein Magazin wird nur dann
als solches codiert, wenn die
Sendung

eindeutig aus mehreren
Beitragen besteht (dies tritt
auch dann auf, wenn die

a
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14 Magazin ohne unterschiedlichen Beitrage in
Zeitbezug unterschiedlichen Sendungen
auftreten — bspw. Interview in
15 (Live-)Ubertragung einer Sendung, Reportage in
der darauffolgenden) oder
16 Talk-Format b) Moderatoren explizit als
solche genannt werden oder
29 sonstiges c) explizit als Magazin

bezeichnet wird.

15: (Live-)Ubertragung

von Ereignissen. Nicht alle
Live-Sendungen werden auto-
matisch hier codiert. Hier
geht es um den prozeduralen
Charakter einer Ubertragung
wie bspw. Gedenkfeiern oder
ahnliches.

16: Ubergreifender Talk. Hier
werden alle Formate codiert,
die einen direkten Verweis auf
Interviews, Diskussionen und
Gesprache haben. D.h. in der
Sendung missen mindestens
zwei Personen, resp. ein Dia-
log vorkommen und es diirfen
keine Hinweise auf
zuséatzliche/andere
Formate/Genres vorliegen.
Auch die Erwdhnung von
Gasten fiihrt bei der Erflllung
o.g. Kriterien zu einer
Codierung, ebenso wie die
explizit erwahnte Moglichkeit,
bei der Sendung als aktiver
Rezipient den Sendungs-
verlauf und Inhalt der
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Sendung beeinflussen zu
kénnen (Bspw. Ratgeber-
Sendungen etc.).

V44 Rundfunk-
publizistik/
Information: Thema

104

0 keine Angaben

1 Nachrichten all-
gemein

2 Politik allgemein

3 Politik:
Gemeinderats-
und Landes-

sitzungen

4  Wirtschaft/Arbeit/
Beruf

5 Gesellschaft/
Soziales/Medien

6 Kunst/Kultur

7 Natur/Umwelt/
Mensch

8 Bildung/Wissen-
schaft/ Forschung

9 Brauchtum/oster-
reichische ldentitat

10 Technologie

11 Geschichte

Mehrfachabfrage (— V49);

Zu welchem Themenbereich lasst
sich die zu codierende Sendung
zuordnen? Dabei muss auf die
entsprechenden Themen immer
explizit, resp. implizit, aber ein-
deutig verwiesen werden.

1: Nicht spezifizierbare
Nachrichten und aktuelle
Themen, die sich keinem der
genannten Themen zuordnen
lassen; wichtig dabei ist
jedoch der Aktualitatsbezug
(bspw. tagliche Nachrichten
von BBC)!

2: jede Politik-Berichterstattung
OHNE Ubertragung von
Gemeinderats-
/Landtagssitzungen,
Strukturen, Formalia,
Institutionen und Prozesse
von Politik, Akteure und
Institutionen in politischen
Prozessen, Politiker, Parteien,
politische Institutionen,
Parteipolitik, einzelne
Ressorts (wie
Entwicklungshilfe, AuRen-,
Innenpolitik etc.) ausfiihrende
Staatsorgane und
Verwaltung, Judikative;
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12 Ratgeber: weiterhin Wahlen,
Verbraucher/ Abstimmungen, politische
Blirger/Anwen- Krisen, Terrorismus,
derthemen europaische Identitat etc.
13 Ratgeber: 4: Wirtschaftsentwicklungen
Gesundheit sowie relevante
Wirtschaftsakteure, Daten,
14 Sportthemen Aspekte, Probleme. Auch
Tarifpolitik (hier codiert, nicht
15 Servicethemen bei Politik), Lohnverhand-
lungen, Tarifkonflikte, Streik,
16 Human-Touch- Arbeitsbedingungen, Infor-
Themen mationen Uber einzelne
Branchen und Unternehmen,
17 Generationen Borsenentwicklungen,
Verkaufszahlen, auch
18 Gender/ (Verdacht auf) Wirtschafts-
Gleichbehandlung korruption (Manager-Gehalter,
Boni-Zahlungen) etc. sowie
19 Ethnische Minder- betriebliche Ausbildung,
heiten/Migration einzelne Branchen wie bspw.
Immobilien oder Land-
20 sonstige spezi- wirtschaft
fische Lebens-
welten 5: Informationen zu gesell-
schaftlichen und/oder
21 Religion/Ethik/ sozialen Entwicklungen bzw.
Philosophie Veranderungen, sowie

soziales Zusammenleben

29 sonstige (bspw. auch das Stadtleben)
und gesellschaftliche
Normen- und Wertsysteme.
Informationen tber Struk-
turen, Zusammensetzungen
und Aufbau gesellschaftlicher
und sozialer Phanomene/
Probleme, wie auch (jugend-
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Definition/Codierregel
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liche) Subkulturen werden
hier nur codiert, wenn sie
keinem anderen Themen-
bereich zuordenbar sind.
Auch der Umgang mit/die
Thematisierung von Medien
(auch Social Media), Internet
wird hier codiert, insofern sie
nicht in den Bereich der
reinen Technologie, resp.
Ratgeber zuordenbar ist.

: das Bildungssystem (nur

Schule, frihkindliche und
hochschulische Bildung;
betriebliche Ausbildung ist
Teil der Wirtschaft, Aus-
pragung 1) und seine Ver-
anderungen (nur direkte
Auseinandersetzung, nicht
wenn Bildungssystem als
verantwortlich fiir bspw.
soziales Fehlverhalten ge-
nannt wird), Informationen
und Berichte aus Wissenschaft
und Forschung, insofern sie
den Forschungsprozess
betreffen. Auswertungen und
Ergebnisse von Forschungen/
Studien werden in dem
Bereich codiert, auf den sie
sich beziehen

. Tradition(-spflege), Trachten,

Heimat, Folklore, Feiertags-
brauche, Kultur(-geschichte),
Regionen als Kultur-
landschaften, etc.
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11: historisch abgeschlossene
Phanomene, Entwicklungen,
Veranderungen, Besonder-
heiten etc.; sind sie in ihrem
Prozess zeitlich noch nicht
abgeschlossen, werden sie
in dem Bereich ihres thema-
tischen Bezuges codiert

15: sofort anwendbare Hinweise,
d.h. hier nur konkrete
Hinweise, mit einem unmittel-
baren Aktualitdtsbezug (Infos
kénnen nur zum jetzigen
Zeitpunkt so gesendet
werden), z.B. Wetterberichte/
Staumeldungen, Pollenflug,
Lotterie, Gewinnzahlen,
Veranstaltungshinweise,
Termine etc. (nicht zu ver-
wechseln mit den Rat-
geberthemen, die generelle
Lebens- und Orientierungs-
hilfe geben wollen)

16: Unterhaltungsinformation
(Zerstreuungsthemen:
Prominenz, Klatsch, Tratsch,
Menschen, Emotionen: «Der
Neugier entgegenkommende
Neuigkeiten aus dem Bereich
anderer»; Angstthemen:
Kriminalitat, Unféalle etc.)

17: altersspezifische
Lebenssituationen, bspw.
Senioren, Kinder, junge
Erwachsene
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Variable

Auspragung

Definition/Codierregel

18:

20:

Queer, Frauen, Manner

spezifische Erfahrungen aus
personlichem Erleben werden
gegenuber der (medialen)
Offentlichkeit durch den
Rundfunk zuganglich ge-
macht (bspw. Leben mit
Behinderungen, barrierefreies
Reisen, Leben mit HIV/Aids,
Missbrauch- und Kriegs-
erfahrungen); dabei wird
nicht nur Gber die ent-
sprechenden Bereiche
gesprochen, sondern die
Betroffenen sprechen selbst

V45 Musikgenre

108

0 keine Angaben

1 monothematische
Musiksendung

2 multithematische
Musiksendung

3 Konzert

4 Wunschhits

9 sonstiges

V49)

: Sendungen mit nur einem

libergeordneten (Meta-)Genre.
Hier sind auch die
Beschreibungen aus den
Sendungstiteln zu beriick-
sichtigen (z.B. Monsters of
Rock = monothematische
Rocksendung).

Finden Differenzierungen
innerhalb der genannten
Metagenres statt, wird
dennoch monothematisch
codiert (z.B. ,die besten
Rock/Hardrock/Heavy &
PowerMetalsongs”).

Sendungen, die sich selbst
keinem bestimmten Genre
zuordnen oder zuordnen
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Variable Auspragung Definition/Codierregel

lassen (bspw. Die groRten Hits
der 1970er — 1990er etc.)

3: Live-Ubertragung eines
Konzertes, oder zeitversetzte
Mitschnitte

4: Moglichkeit der Partizipation
im Live-Betrieb oder im
Vorfeld der Sendung. Mit
Moderation oder Ankiindi-
gung der Songs durch den
Rezipienten selbst (z.B.

Anrufbeantworter).
V46 Musikfarbe 0 keine Angaben (— V49)
1 ernste Musik 1: Klassik

2 Middle of the Road| 2: Jazz/Blues, Chanson, Soul,
Swing/Dixie/Ragtime
3 Unterhaltungs-

musik 3: Pop, Rock, Independent,
Metal, Rap/HipHop, Elektro,
4 Weltmusik Ambient, Schlager
5 Mix Up 4: Volksmusik, Ethno, Reggae,

Country, Salsa, Latin, deutsch-
9 sonstige sprachige Musik

5: Mischung verschiedener o.g.
Musikfarben. Sobald eine
andere Musikfarbe/ein
Subgenre aus einem anderen
Bereich erkennbar ist, wird
Mix Up codiert.
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Variable

Auspragung

Definition/Codierregel

V47 Sport
Altersgruppe

Nachwuchs

Erwachsene

Senioren

Altersgruppen
tibergreifend

sonstige

V48 Sportfarbe

110

keine Angaben

Wintersport alpin
indoor

Wintersport
nordisch outdoor

Wintersport
outdoor Motor

Wintersport
fun/extrem

Wintersport
single/duo indoor

Wintersport
Mannschaft indoor

Wintersport mix up

Sommersport Ball
single/duo indoor

1: Abfahrt, Slalom etc.

2: Biathlon, Langlauf etc.

3: Snowmobil, Snowcross etc.

4: Snowboard, Freestyle etc.

5: Eiskunstlauf, Eisschnelllauf
etc.

6: Eishockey etc.

7: Weltmeisterschaften etc.

8: Tennis, Badminton etc.

9: Handball, Basketball etc.

10: Tennis, leichtathletische
Disziplinen etc.

11: FuBball, Feldhockey etc.

12: Rundstreckensport, Rallye etc.
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Variable Auspragung Definition/Codierregel

9 Sommersport Ball | 13: Skateboard, Kite etc.

Mannschaft indoor
14: Schwimmen, Klettern, Tanzen
10 Sommersport Ball etc.

single/duo outdoor
15: Rudern etc.
11 Sommersport Ball

Mannschaft 16: Weltmeisterschaft etc.

outdoor
18: verschiedene Sommer- und
12 Sommersport Wintersportarten im

Motor Programm

13 Sommersport
fun/extrem

14 Sommersport non-
Ball single/duo
indoor

15 Sommersport non-
Ball outdoor

16 Sommersport
mix up

18 Sport
Sommer/Winter
Ubergreifend

19 sonstige
V49 weitere 0 trifft nicht zu/keine | Gibt es explizite Hinweise auf
Programmsparte Angaben eine weitere der folgenden
Programmsparten?
1 Rundfunkpubli- Kategorisierungen durch den

zistik/Information | Sender dirfen nur im Zweifel
berucksichtigt werden.

111



Variable

Auspragung

Definition/Codierregel

10 Unterhaltung
unspezifisch

2 fiktionale
Unterhaltung

3 non-fiktionale
Unterhaltung

5 Sport

6 Religion

7 experimentell

8 Open Space

9 sonstige

Sind keine weiteren
Programmsparten vorhanden,
wird Auspragung 0 codiert.

Definitionen wie V41

V50 Regionalbeziige

0 keine Angaben

1 lokal & sublokal
(in Osterreich)

3 regional/
Bundesland

(in Osterreich)

4 national
(Osterreich)

5 international &
global

9 sonstige

Regionalbeziige einer Sendung
kénnen Uber deren Akteure
(Personen und Organisationen),
Ortsnennungen und/oder
thematisch-inhaltliche Bezlige,
sowie explizit durch den
Sendungstitel definiert werden.
Der sendungseigene Journalist/
Zulieferer/Sendungsmacher kann
jedoch keinen Regionalbezug
liefern/herstellen.

Codiert wird nur nach expliziter
Erwahnung der jeweiligen
Stichworte bzw. ihrer Synonyme.
Dabei wird bei verschiedenen
regionalen Ebenen die ent-
sprechend kleinste Region
codiert.
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Variable

Auspragung

Definition/Codierregel

V51 EU-Bezug

0 nein
1 ja

Wird explizit auf einen EU-Bezug
(gemeint ist die
Staatengemeinschaft, nicht das
geographische Europa) der
Sendung verwiesen? EU-Bezlige
einer Sendung kénnen tiber EU-
Akteure, EU-Institutionen
und/oder thematisch-inhaltliche
Beziige zur EU definiert werden.

V52 Ausrichtung
auf Forderung

0 nein

Wird das Stichwort ,Férderung”
synonym und/oder explizit im
Programmschema oder in der
Beschreibung der Sendung
erwahnt (z.B.: Unterstiitzung
regionaler/lokaler Kultur-
schaffender)?

V53
Publikumsgruppe

0 keine Angaben

1 Kinder

2 Jugendliche

3 Manner

4 Frauen

5 Senioren

6 Deutsche in
Osterreich

7 sonstige
Migranten in
Osterreich

Ist die Sendung explizit fir eine
bestimmte Publikumsgruppe
ausgelegt/wird eine bestimmte
Publikumsgruppe angesprochen
oder lasst sich ein explizit
erwahnter Bezug zu den
genannten Publikumsgruppen
finden? Interessenten der
Themenbereiche (wie bspw.
Interessierte an der englischen
Sprache, FuBballfans) oder
Personen aus bestimmten
Orten/Regionen (Hoérer in
Vocklabruck), keine Publi-
kumsgruppen.

5: altere Menschen ab 50
Lebensjahren
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Variable

Auspragung

Definition/Codierregel
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8 ethnische
Minderheiten in
Osterreich

9 Betroffenengruppen

10 Gender und
Gleichbehandlung

11 jugendliche
Subkulturen

12 Publikumsgruppen
libergreifend

19 sonstige

8: hierzu gehodren die burgen-
landkroatische Volksgruppe
(Kroaten, Burgendland-
kroaten), die slowenische
Volksgruppe (Slowenen,
Karntner Slowenen), die
ungarische Volksgruppe
(Magyaren, Burgenland-
ungarn), die tschechische
Volksgruppe (Tschechen),
die slowakische Volksgruppe
(Slowaken), die Volksgruppe
der Roma (Roma, Burgen-
landroma)

9: Betroffene von bspw. sozialer
Benachteiligung, Pflegebe-
durftigkeit, Behinderung,
spezifischen Krankheiten,
Alkohol- und Drogenab-
hangigkeit, sowie gesell-
schaftlich diskriminierten/
marginalisierten Bereichen
wie Arbeitslosigkeit etc.
,Betroffen” bezieht sich
dabei ausschlie8lich auf den
privaten Rahmen. Beruflich
.,Betroffene” werden hier
folglich nicht codiert.

1

_

rabgrenzbare und z.T. eigen-
standige soziokulturelle
Einheiten, die in Diskrepanz
oder Widerspruch zur Kultur
der Gesellschaft bestehen
und an eine kulturelle
Minoritat gekoppelt sind. Die
Eigenstandigkeit jugendlicher
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Variable

Auspragung

Definition/Codierregel

Subkulturen umfasst dabei
die Schaffung eigener kul-
tureller Ausdrucksformen
(Sprache, Kleidung, Frisuren,
Musik, Symbole, Rituale,
Tanzformen), eigenstandige
Sozialformen und Normen
und Werte (vgl. Fine 1987,
Schwendter 1971, zit. nach
Rehberg 2003). Jugendliche
Subkulturen sind also bspw.
Halbstarke (1950er), Hippies
(1960er), Punks (1970er),
Skins, Popper, Raver,
HipHopper, Rocker, Straight
Edge, Emo, Hipster.
Nicht gemeint sind
Jugendszenen oder
~Generationen” (bspw.
Generation Golf, Hooligans,
ANTIFA etc.).

VAnm

Anmerkungen
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Es werden sowohl allgemeine Sendungsbeschreibungen als auch spezi-
fische, den Inhalt einzelner Sendungsausgaben zu einem bestimmten
Zeitpunkt darstellende Beschreibungen bericksichtigt. Bei Wider-
spriichen in beiden Beschreibungen zahlt die spezifische Sendungsbe-
schreibung. Programmschemata ohne Datumsangaben, die die
Programmstruktur allgemein fiir einen bestimmten Zeitraum beschrei-
ben, zahlen dabei als allgemeine Sendungsbeschreibungen und sind
somit spezifischeren Beschreibungen unterzuordnen.

Ein Sendungstag definiert sich von 03:00 Uhr morgens bis 03:00 Uhr
nachts. D.h. um 03:00 Uhr beginnt der neue (Codier-)Tag. Erstreckt sich
eine Sendung uber 03:00 Uhr hinaus, wird der Tag codiert, in dem die
Sendung den grofRten Anteil hat. Ist die Sendung um 03:00 Uhr gleich
verteilt, wird der vorhergegangene Tag codiert.

Informationen weiterfiihrender Links gehen nur in die Analyse ein, wenn
sich die verlinkte Seite innerhalb der Senderwebsite befindet, folglich
auch nur Sendungs-Websites, die sich auf der Domain des Senders
befinden. Gleiches gilt fir Programmibernahmen: Lassen sich keine
Sendungsbeschreibungen auf der Website der zu codierenden Sender
finden, wird ,keine Angabe” codiert. Fir Informationen lber Zulieferer
[V32-34] werden ggf. auch Inhalte weiterfihrender Websites als
Ausnahme codiert.

Lassen sich nur allgemeine Programmschemata ohne spezifische
Datumsangabe finden, wird das Datum fiir den Untersuchungszeitraum
mit Hilfe eines Kalenders fiir jede Woche generiert. Die Programm-
schemata werden in woéchentlichem Rhythmus auf Veranderungen lber-
pruft. Lassen sich weiterhin, neben allgemeinen Programmschemata
ohne spezifische Datumsangabe, auch tagliche Programmibersichten
und/oder Beschreibungen mit Datumsangaben finden, bezieht sich die
Analyse primar auf die taglichen Schemata. Die wochentlichen
Schemata werden bei weiterfilhrenden Informationen ebenfalls berick-
sichtigt.

Sind flr einen Sendungsslot (gleiche Zeit, gleicher Tag) mehrere unter-
schiedliche Sendungen beschrieben und lassen sich diese weder durch
Ausstrahlungsrhythmus noch durch Sendezeit unterscheiden, gehen
beide Sendungsbeschreibungen in die Analyse ein. Sind die Angaben zu
Auswahl-ltems (nicht Mehrfachantworten-Sets) different, wird fur diese
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Frage die Sendung mit dem hoheren Anteil codiert. Lasst sich auch
dieser nicht feststellen, liegt die Prioritat der zu codierenden Sendung
bei der Erstgenannten. Sind Wiederholungen im selben Sendungsslot
angegeben, richten sich diese nach der Frequenz/Ausstrahlung ihrer
Erstausstrahlungen.

Gehen aus dem Programmschema/den Sendungsbeschreibungen Pro-
grammpausen hervor, die nicht anderweitig gekennzeichnet sind,
mussen die dokumentiert werden, die vor der jeweiligen Pause ange-
kiindigt werden. Hier ist die Lange der Pause mit anzugeben. Pausen
sind jedoch NICHT der Dauer der Sendung zuzurechnen. Weist ein
Programmschema immer/haufig Pausen zwischen den Sendungen auf,
reicht der Hinweis auf diese Programmunterbrechungen/Pausen.

Werden in Sendungsbeschreibungen Vergleiche zu anderen Sendern
gezogen, gehen die Sendungsbeschreibungen der anderen Sender
NICHT mit in die Analyse ein. Werden diese Vergleiche jedoch mit ent-
sprechend beschreibenden Attributen unterstiitzt (bspw. ,feministisch
wie SPACEfemFM*”), gehen die Attribute in die Analyse mit ein.

Bei einem Sendungsausfall wird die ausgefallene Sendung nicht codiert.
In diesem Fall wird als Titel der Sendung [V21] ,,Sendungsausfall (XY)“
codiert. Weiterhin wird in diesem Fall nur bis einschlieBlich Sendungs-
zeit [V23] codiert. Falls Uberbriickungssendungen angegeben sind,
werden diese komplett codiert. Der Titel der Sendung [V21] wird codiert
mit: ,,Uberbriickung fiir Sendungsausfall (XY)*.

Spezifische Codier-Regeln fiir einzelne nichtkommerzielle Hoérfunksender
waren:

FREIRAD 105,9:

Neben dem Themenbereichs-Sendeschema, das in die Analyse eingehen
kann, stellt der Sender Programmzeitungen als .pdf zum Download
bereit. Die dort enthaltenen Wochenprogrammschemata werden berick-
sichtigt. Weitere Inhalte der Programmzeitungen gehen nicht in die
Analyse ein.
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Radio Freistadt:

Der Sender bietet ein mehrseitiges Programmheft zum Download an.
Hiervon werden jedoch nur das Programmschema und die explizit als
Sendungsbeschreibungen gekennzeichneten Teile berlcksichtigt. Alle
weiteren Informationen aus dem Programmbheft werden nicht beriick-
sichtigt.

Radio FRO:

Der Sender stellt Programmzeitungen als .pdf zum Download bereit. Die
dort enthaltenen Informationen werden beriicksichtigt. Weitere Inhalte
der Programmzeitungen gehen nicht in die Analyse ein. Spezifische
Sendungsinformationen auf eigenen Subsites der sendereigenen
Website (,,Programmspecials”) werden berlcksichtigt.

Radiofabrik:

Der ,Sendungsfahrplan” geht in die Analyse mit ein.

3.1.2 Codeplan Fernsehsender

Die Codierung zu Programmschemaanalyse und Kommunikations-
angebote der lizenzierten, nichtkommerziellen Fernsehsender erfolgten
in der zweiten Ebene des Untersuchungsdesigns auf drei Stufen:

1. Stufe: Sendertechnische Daten

2. Stufe: Produktionsanalyse

3. Stufe: Programmstruktur- und Programminhaltsanalyse

Der Codeplan Fernsehsender stellt sich mit seinen Variablen und

Auspragungen wie folgt, erganzt um die jeweilige Erlauterung/Codier-
regel, dar:
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Stufe 1: Sendertechnische Daten

Variable Auspragung Definition/Codierregel

ID der Unter-

suchungseinheit

V16 Untersuchungs-| 1 Untersuchungs- 1: April 2012

welle welle 1 2: Oktober 2012

2 Untersuchungs-

welle 2
V17 Sender 31 OKTO Untersuchungsobjekte
32 dorf tv. lizenzierter, nichtkommerzieller
33 fs1 Horfunk in Osterreich
33: fs1 sendete zum Zeitpunkt der

ersten Untersuchungswelle
im Beta-Modus und wurde
deshalb nur in der zweiten
Untersuchungswelle erhoben

V18a Datum Jahr Fir welches Jahr wird die
Ausstrahlung der Sendung
angeklindigt?

V18b Datum Monat Fir welchen Monat wird die
Ausstrahlung der Sendung
angekiindigt?

V18c Datum Tag Fir welchen Tag wird die
Ausstrahlung der Sendung
angeklndigt?
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Variable Auspragung Definition/Codierregel
V19 Ifd. Nummer
pro Tag und Sender
V20 Codierer Name
V21 Titel der wie im Programmschema
Sendung aufgeflihrt
V22a Sendungs- Uhrzeit
beginn
V22b Sendungsende | Uhrzeit
V22¢ Sendungsdauer| Minuten
V23 Sendungszeit 5 06-12 h
6 12-16 h
7 16-20 h
8 20-24 h
9 24-06 h

V24 Wiederholungs-
analyse
(Filtervariable)

120

1 Erstausstrahlung

2 kurzfristige
Wiederholung in
24 h

3 kurzfristige
Wiederholung in
einer Woche

4 Wiederholung alter
als eine Woche

5 Wiederholung alter
als ein Jahr

Handelt es sich bei der zu
codierenden Sendung um eine
Erstausstrahlung oder um eine
Wiederholung?

Finden sich keine Angaben dazu,
wird von einer Erstausstrahlung
ausgegangen.

Die Zeitspanne der Wiederholung
bezieht sich dabei immer auf die
Erstausstrahlung, d.h. wird eine
Sendung mehrfach wiederholt,
wird immer die Auspragung
gewahlt, die sich auf den Zeit-
punkt der ersten Ausstrahlung
bezieht.
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Variable Auspragung Definition/Codierregel

9 Wiederholung ohne | Unterscheiden sich Wiederho-
Angabe zum lungen gegentiber ihrer Erst-
Erstausstrahlungs- | ausstrahlung bspw. in Dauer,
zeitpunkt wird dies mit Hinweis auf die

Informationsquelle festgehalten.

Angaben zu Wiederholungen aus
wochentlichen Programm-
schemata ohne Datumsangabe
werden immer in Bezug auf die
Erstausstrahlung codiert, flr die
in der jeweiligen Woche das
Datum generiert wurde (siehe
Untersuchungsbereich).
Wiederholungen dieser Art
haben somit Angaben zum
Erstausstrahlungszeitpunkt

inharent.
V24d Datumsangabe| 0 nein Wird die Wiederholung direkt
der wiederholten 1 ja mit einem Datum der Erst-
Ausstrahlung ausstrahlung verknipft? D.h.

die Angabe des Datums muss
in einem Datumsformat (bspw.
Wiederholung vom 25.09.12)
vorliegen und kann sowohl im
Titel als auch in der Sendungs-
beschreibung vorkommen.

V27 Sendefrequenz | 0 keine Angabe Zur Feststellung der Sende-

1 regelmaRig taglich | frequenz werden jeweils die

2 regelmaRig zurlckliegenden sechs Monate
wochentlich bertcksichtigt, d.h. in der ersten

3 regelmaRig Erhebungswelle der Zeitraum
monatlich Oktober 2011 bis Méarz 2012,

4 regelmalig seltener| in der zweiten Erhebungswelle
als monatlich der Zeitraum April 2012 bis

5 einmalig September 2012.
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Variable

Auspragung

Definition/Codierregel

taglich: mindestens 4-mal pro
Woche

wochentlich: 1-3-mal innerhalb
einer Woche

monatlich: 1-3-mal innerhalb
eines Monats

seltener als monatlich: seltener
als einmal im Monat

V28 Ubertragungs-
form

-

keine Hinweise auf
Live-Ubertragung
Live-Ubertragung

V29 Partizipation/
Kommunikation
Publikum-Sender
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o~ W N = O

keine Angaben
Call In

eMail

Social Media
Skype
Website-
Partizipation
User Generated
Content-In
Musikwiinsche
Chat

sonstige

Mehrfachabfrage;

1: Besteht die Moglichkeit, in
der Sendung anzurufen oder
die Sendungsmacher telefo-
nisch zu erreichen?

2: Besteht die Moglichkeit, an

der Sendung via eMail zu
partizipieren oder die
Sendungsmacher via eMail
zu erreichen? Die Angabe
einer eMail Adresse, die den
Namen der Sendung enthalt,
flhrt zu einer Codierung. Bei
eMail-Verlinkungen, aus
denen der Adressat nicht
zweifelsfrei bestimmt werden
kann, muss der Link zur Uber-
prafung angewahlt werden.
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Variable

Auspragung

Definition/Codierregel

7: Gibt es die Mdoglichkeit

8: Kann zur Sendung via Chat

3: Verfligt die Sendung liber
eigene Sites im Bereich der
Social Media? Die Moglich-
keiten von ,likes”, ,shares”
und ,google+” etc. wird hier
nicht beriicksichtigt. Es zahlt
ausschlieBlich eine eigene
Social Media-Subsite, bspw.
mit der Moglichkeit, der
Website zu folgen
(,follower”/, visiter”). Im
Zweifel muss den Social-
Media-Symbolen gefolgt
werden.

5: Kann der Zuschauer/Rezipient
Uber die sendungseigene
Website sendungsspezifisch
partizipieren (Foren,
Gasteblicher)? Nicht gemeint
sind Links zur eigenen
Sendungswebsite oder
sendungseigene Blogs ohne
die Moglichkeit, diese zu
kommentieren.

6: Gibt es die Moglichkeit fiir
den Zuschauer/Rezipienten,
eigene kreative Erzeugnisse
innerhalb der Sendung dar-
zustellen?

Musikwiinsche fiir die
Ausstrahlung zu au3ern?

partizipiert werden?
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Stufe 2: Produktionsanalyse

Variable

Auspragung

Definition/Codierregel

V30 Weiterbildung
Medienpadagogik

0 keine Angaben
1 ja

Ist die Sendung ein Ergebnis
medienpadagogischer
Weiterbildungsangebote? Hiermit
sind keine ,Open Space”
Angebote gemeint, die
Sendungsplatz allgemein bzw.
jedem zur Verfligung stellen,
auch wenn dabei die technische
Betreuung durch den Sender
gewahrleistet ist.

V31 Produktionsart
(Filtervariable)
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0 kein Zulieferer
genannt
(— V37)

1 Zulieferer genannt
(— V32/33/34)

2 Programmiber-
nahme eines
anderen Senders

(— V35/36)

3 Zusammen-
arbeit/Kooperation
mit Personen/
Gruppen/Vereinen

(— V32/33/34)

4 Zusammenarbeit/
Kooperation mit
anderen Sendern

(— V35/36)

Unter Zulieferern werden
Vereine, Gruppen und
Einzelpersonen verstanden, die
auf dem Sender Sendungen
gestalten (NICHT Studiogéste)
und nicht explizit dem Sender
zuordenbar sind (NICHT haupt-
berufliche Mitarbeiter des

Senders).

1: Es wird nur von einem
Zulieferer ausgegangen, wenn
sich dieser namentlich vom
Sender unterscheidet.

2: Gemessen wird hier nur die
komplette Ubernahme von
Sendungen, nicht das
Abspielen von Ausschnitten,
d.h. einzelnen Beitragen,
O-Tonen bzw. Bildern.
Programmiibernahmen kenn-
zeichnen sich in erster Linie
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Variable Auspragung Definition/Codierregel
5 unklar, ob durch Erstausstrahlungen auf
Person/Gruppe zur anderen Sendern.

Redaktion gehort

oder Zulieferer ist | 3: Ist die Sendung in Zu-
(— V37) sammenarbeit, Kooperation
oder durch Unterstltzung etc.
von senderfremden Vereinen,
Gruppen oder Einzelpersonen
entstanden, werden diese bei
expliziter Nennung hier
codiert. Die Personen/
Gruppen/Vereine definieren
sich ebenso wie die Zulieferer.

4: Entstehen Sendungen in
Kooperation mit anderen
Sendern oder als Co-Pro-
duktionen mit anderen
Sendern, werden diese hier
codiert, insofern die Zu-
sammenarbeit/Co-Produktion
explizit erwahnt wird.

V32 Zulieferer- 1 Programm- Ergibt sich die Information
Information schema/Sendungs- | Gber die Zulieferer aus dem
beschreibung Programmschema/der Sen-
dungsbeschreibung, einem
2 anderer Bereich anderen Bereich der Sender-

der Senderwebsite | website oder von einer sender-

fremden Website?

3 senderfremde
Website

V33 Zulieferer Namen
alphanumerisch
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Variable

Auspragung

Definition/Codierregel

V34 Zulieferer
Vereine/
Gruppierungen
systematisch

2 Sportverein Blrger-, Heimat- und
Schitzenvereine
3 Brauchtums- (Folklore/Trachten etc.)
verein/Traditions-
verein 4: Sozialvereine oder soziale
Vereine sind Institutionen fur
4 Sozialverein (auch sozial benachteiligte
karitative/huma- Personengruppen. Im
nitare Vereine) Vordergrund steht die
Fremdhilfe von
5 Selbsthilfeverein Pflegebediirftigen,
Obdachlosen, Waisen,
6 Seniorenverein Behinderten, Alkoholkranken,
drogenabhangigen Menschen
7 Musikverein etc. (gemeint sind jedoch
nicht Selbsthilfegruppen)
8 Kulturverein
5: Betroffenengruppen gesell-
9 politischer schaftlich diskriminierter/
Verein/Weltan- marginalisierter Bereiche wie
schauungsverein Arbeitslosigkeit, spezifische
Krankheiten, Alkoholismus,
10 Wirtschaft/Beruf Drogenabhéangigkeit etc. Die

keine/unklare
Angaben

religios-kirchlicher
Verein

Welchen der folgenden Formen
kénnen die Zulieferer zugeordnet
werden, oder ordnen sie sich
explizit selbst zu?

3: oOsterreichische Identitat,

Abgrenzung zum Sozialverein
besteht durch die Fremdhilfe:
Wahrend sich

Selbsthilfevereine ausschliel3-

11 Forderer- und
Tragerverein

12 Hobbyverein lich aus Betroffenen oder

ehemals Betroffenen

13 Umwelt- und
Naturschutzverein

zusammensetzen, ergeben
sich Sozialvereine aus dem
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14 Gender-Verein Antrieb Nicht-Betroffener zur
Fremdhilfe.
15 Vereine von
Migranten/ 8: Gruppierungen, die kulturellen
ethnische Minder- Zwecken dienen oder
heiten kulturelle Aufgaben nach-
gehen, bspw. Forum fir
16 Bildungsvereine, Bielefelder Subkultur, aber
Schulen und auch literarische
Universitaten, Gesellschaften, Kunstvereine
Medieninstitute und Geschichtswerkstatten,

Theater und Tanzvereine
17 Einzelpersonen
10: betrifft ausschlieBlich Vereine
19 sonstige und Interessenverbande im
beruflichen und wirt-
schaftlichen Bereich,
Gewerkschaften,
Unternehmen, Agenturen

1

-

: Jugendstatten,
Jugendvereine, Kindergarten,
Bilirgerhauser, Kinderradio,
etc.

12: Kleingartner- und
Tierzuchtvereine, Kegelklubs,
Vegetarier-Verbande etc.

14: Homosexualitat,
Transsexualitat, Feminismus,
Mannervereine

Bei hybriden Strukturen wird der
Gender-Aspekt codiert.
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V35 Programm- 1 Programm- Ergibt sich die Information tber
tUbernahme- schema/Sendungs- | eine Fremdproduktion/Pro-
Information beschreibung grammubernahme aus dem Pro-

grammschema/der Sendungs-

2 anderer Bereich beschreibung, einem anderen
der Senderwebsite | Bereich der Senderwebsite oder

von einer senderfremden

3 senderfremde Website?
Website
V36 Programm- 31 OKTO Von welchem Sender/von
tUbernahme 32 dorf tv. welchem Medium wurde das
33 fs1 jeweilige Programm uber-
16 ORF nommen?
22 BBC
29 sonstige 31-33; 16; 22 — V37

15 sonstige Osterrei- | 29 — V36s
chische nichtkom-
merzielle Medien 15; 17-21 ohne Entsprechung

17 sonstige Osterrei- | und nicht codiert
chische kommer-
zielle Rundfunk-
medien

18 bundesdeutsche
nichtkommerzielle
Rundfunkmedien

19 bundesdeutsche
(kommerzielle/
offentlich-recht-
liche) Rundfunk-
medien

20 helvetische nicht-
kommerzielle
Rundfunkmedien

21 helvetische (kom-
merzielle/6ffentlich-
rechtliche)
Rundfunkmedien
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V36s Sonstige alphanumerischer

Programmiiber- String

nahme

Stufe 3: Programmstruktur- und Programminhaltsanalyse

Variable Auspragung Definition/Codierregel
V38 Sendungs- 1 Deutsch
sprache (— V40)

(Filtervariable)
2 Deutsch plus

andere Sprache(n)
(— V39)

3 eine andere
Sprache
(— V39)

4 mehr als eine
andere Sprache

(— V39)
V39 Sendungs- 0 keine Angaben Mehrfachabfrage
sprache andere 1 afrikanische
Sprachen 12: Dari, Farsi

2 Arabisch
3 Bosnisch 31: z.B. Aserbaidschanisch,
4 Bulgarisch Georgisch

5 Chinesisch

6 Englisch

7 Franzosisch

8 ltalienisch

9 Bosnisch/Kroa-
tisch/Serbisch/
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Serbokroatisch
(BKS)

10 Kurdisch

11 Makedonisch

12 Persisch

13 Polnisch

14 Portugiesisch

15 Ratoromanisch

16 Rumanisch

17 Russisch

19 Skandinavische
Sprachen

20 Slowakisch

21 Slowenisch

22 Spanisch

23 Tschechisch

24 Tarkisch

25 Ungarisch

27 Thai

30 Hebraisch

31 Sonstige
kaukasische
Sprachen

36 Romani

39 sonstige

V 40 Aktualitat
(+/- 7 Tage)

0 nein
1 ja

Aktualitat einer Sendung ist bei
allen Nachrichtensendungen oder
bei expliziten Hinweisen auf
aktuelle Informationen/Themen
gegeben. Dabei ist die Angabe
eines aktuellen Themas aus-
reichend fiir eine Codierung.
Aktuell ist ein Thema, wenn die
Informationen nicht alter als

7 Tage sind bzw. nicht weiter als
7 Tage in der Zukunft liegen.
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V41 Programm-
sparte
(Filtervariable)

0 keine Angaben
(— V50)

1 Rundfunkpublizis-
tik/Information
(— Va3/44)

10 Unterhaltungs-
sendung unspe-
zifisch

(— V49)

2 fiktionale
Unterhaltung
(— V49)

3 non-fiktionale
Unterhaltung
(— V49)

4 Musik
(— Va5/46)

5 Sport
(— V47/48)

6 Religion
(— V49)

7 Programm-
Uberbriickung/
unmoderiertes
Programm

(— V49)

In welche der folgenden
Programmsparten lasst sich die
zu codierende Sendung ein-
ordnen? Kategorisierungen durch
den Sender dirfen nur im
Zweifel berticksichtigt werden.
Kénnen der zu codierenden
Sendung Informationsanteile
zugesprochen werden, so wird
Auspragung 1, Rundfunkpubli-
zistik/Information codiert. Sind
keine Informationsanteile zu
finden, wird hier die Uber-
wiegende Sparte codiert, die
augenscheinlich den grof3ten
Anteil der Sendung ausmacht.

1: journalistische
Berichterstattung Uber die
.reale” Welt, d.h. jede Form
der publizistischen
Bearbeitung (Nachrichten,
Reportagen,
Dokumentationen/Dokumenta
tions-film, Magazine, Talk,
Interview, Diskussion,
Gesprache, Ratgeber, Live-
Ubertragungen)

10: Ist bei einer Unterhaltungs-
sendung nicht zu unter-
scheiden, ob es sich um fik-
tionale oder non-fiktionale
Inhalte handelt, wird die
Sendung hier codiert.
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8 experimentell
(— V49)

9 Open Space
(— V49)

19 sonstige
(— V49)

narrative Formate
.erfundener” Geschichten,
Spielfilme etc.

Shows, Spiele, Comedy,
Satire, Lesungen von Texten,
Quiz etc., meist auf einer
Blihne, resp. mit Publikum.

Nur musikalische Formate,
die der Unterhaltung dienen
(bspw. Konzerte, Revuen etc.)
und bei denen das Abspielen
von Musik im Vordergrund
steht. Nicht codiert werden
Informationen zur Musik;
diese werden bei Rundfunk-
publizistik/Information,
Auspragung 1 codiert.

Sendungen, die sich haupt-
sachlich mit der Sport-
berichterstattung befassen
(zumeist Ubertragungen und
Magazine). Nicht als Sport-
sendungen gelten Sport-
nachrichten (Sportbericht-
erstattung, aber in kurzem
Nachrichtenstil, konnte auch
Teil der normalen
Nachrichtensendungen sein)
und Sendungen zu Sport-
politik oder allgemeinen,
gesellschaftlichen Themen
und Problemen aus dem
Bereich des Sports (z.B.
Reportagen zum Thema
Doping).




Kapitel 3 | Sendungsanalyse

Variable Auspragung Definition/Codierregel

6: beinhaltet religiose Zere-
monien wie Gottesdienste
oder geistliche Ansprachen.

7: keine Sendung, sondern
+Fullprogramm® zwischen
Sendungen, meist zur Uber-
briickung der Nachtstunden,
z.B. Lagerfeuer, die schonsten
Bahnstrecken, Webcams etc.

8: Videokunst,
Videoinstallationen,
Videoperformances,
Experimentalfilm

9: Sendung innerhalb von
,offenen” Programm-
schienen, in der der Sender
jedermann Sendezeit (und
technische Betreuung) zur
Verfligung stellt, ohne dass
dabei Vorgaben bzgl.
Programmsparte und/oder
Sendungsgenre gemacht
werden.

Nicht gemeint sind Ergebnisse
medienpadagogischer Angebote.

V43 Rundfunk- 0 keine/unklare Um welches der angegebenen
publizistik/Infor- Angaben Genres bzgl. Rundfunkpubli-
mation: Genre zistik/Information handelt es sich
1 Nachrichten bei der zu codierenden Sendung?
allgemein Dabei werden Nachrichtenblocke,

die innerhalb von (Tageszeit-)Ma-
2 Wetternachrichten | gazinen angekiindigt werden,
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3 Verkehrs-
nachrichten

4 Sportnachrichten

5 Wirtschafts-
nachrichten

6 Kulturnachrichten

7 Chronik/Ruckblick

9 sonstige spezi-
fische Nachrichten

-
N

Reportage/
Dokumentation/
Feature

12 Tageszeitmagazin

13 Tageszeitmagazin
inkl. Nachrichten

14 Magazin ohne
Zeitbezug

15 (Live-)Ubertragung
16 Talk-Format

29 sonstiges

nicht als eigene Einheit heraus-
gelost, d.h. hier nicht als
Nachrichten codiert.

12, 13: multithematisch

14: Ein Magazin ist eine
Sendeform, in der mehrere
Beitrage zu einem oder ver-
schiedenen Themen gesendet
werden und die mehrere
Genres integriert: Reportage,
Dokumentation, Feature,
Interview, Diskussionen etc.
I.d.R. fihren Moderatoren
durch die Sendung und ver-
binden die verschiedenen
Beitrdge miteinander.

Ein Magazin wird nur dann
als solches codiert, wenn
die Sendung

a) eindeutig aus mehreren
Beitragen besteht (dies tritt
auch dann auf, wenn die
unterschiedlichen Beitrage in
unterschiedlichen Sendungen
auftreten — bspw. Interview in
einer Sendung, Reportage in
der darauffolgenden) oder

b) Moderatoren explizit als
solche genannt oder

c) explizit als Magazin
bezeichnet wird.

15: (Live-)Ubertragung
von Ereignissen. Nicht alle
Live-Sendungen werden
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automatisch hier codiert. Hier
geht es um den prozeduralen
Charakter einer Ubertragung

wie bspw. Gedenkfeiern oder
Ahnliches.

16: Ubergreifend Talk. Hier wer-
den alle Formate codiert, die
einen direkten Verweis auf
Interviews, Diskussionen und
Gesprache haben. D.h. in der
Sendung miissen mindestens
zwei Personen, resp. ein
Dialog vorkommen und es
dirfen keine Hinweise auf
zusatzliche/andere Formate/
Genres vorliegen. Auch die
Erwahnung von Gasten flihrt
bei der Erfillung o.g. Kri-
terien zu einer Codierung,
ebenso wie die explizit er-
wahnte Maoglichkeit, bei der
Sendung als aktiver Rezipient
den Sendungsverlauf und
Inhalt der Sendung beein-
flussen zu kénnen (bspw.
Ratgeber-Sendungen etc.).

V44 Rundfunk- 0 keine Angaben Mehrfachabfrage
publizistik/Infor- (— V49);
mation: Thema 1 Nachrichten

allgemein Zu welchem Themenbereich lasst

sich die zu codierende Sendung
2 Politik allgemein zuordnen? Dabei muss auf die
entsprechenden Themen immer
explizit, resp. implizit, aber ein-
deutig verwiesen werden.
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3 Politik:
Gemeinderats- und
Landessitzungen

4  Wirtschaft/Arbeit/
Beruf

5 Gesellschaft/
Soziales/Medien

6 Kunst/Kultur

7 Natur/Umwelt/
Mensch

8 Bildung/Wissen-
schaft/Forschung

9 Brauchtum/oster-
reichische ldentitat

10 Technologie

11 Geschichte

12 Ratgeber:
Verbraucher-/
Birger-/Anwen-

derthemen

13 Ratgeber:
Gesundheit

14 Sportthemen

15 Servicethemen

1: nicht spezifizierbare
Nachrichten und aktuelle
Themen, die sich keinem der
genannten Themen zuordnen
lassen. Wichtig dabei ist
jedoch der Aktualitatsbezug!

2: jede Politik-Berichterstattung
OHNE Ubertragung von
Gemeinderats-/Landtags-
sitzungen, Strukturen,
Formalia, Institutionen und
Prozesse von Politik, Akteure
und Institutionen in poli-
tischen Prozessen, Politiker,
Parteien, politische Insti-
tutionen, Parteipolitik,
einzelne Ressorts (wie
Entwicklungshilfe, Au3en-,
Innenpolitik etc.) ausfiihrende
Staatsorgane und
Verwaltung, Judikative;
weiterhin Wahlen,
Abstimmungen, politische
Krisen, Terrorismus,
europaische Identitat etc.

4: Wirtschaftsentwicklungen
sowie relevante Wirt-
schaftsakteure, Daten,
Aspekte, Probleme. Auch
Tarifpolitik (hier codiert,
nicht bei Politik),
Lohnverhandlungen,
Tarifkonflikte, Streik,
Arbeitsbedingungen,
Informationen Uber einzelne
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16 Human-Touch-
Themen

17 Generationen

18 Gender/Gleich-
behandlung

19 ethnische
Minderheiten/
Migration

20 sonstige spezi-
fische Lebens-

welten

21 Religion/Ethik/
Philosophie

29 sonstige

Branchen und Unternehmen,
Borsenentwicklungen,
Verkaufszahlen, auch
(Verdacht auf)
Wirtschaftskorruption
(Manager-Gehalter, Boni-
Zahlungen) etc. sowie
betriebliche Ausbildung,
einzelne Branchen wie bspw.
Immobilien oder
Landwirtschaft.

Informationen zu gesell-
schaftlichen und/oder sozia-
len Entwicklungen bzw.
Veranderungen, sowie
soziales Zusammenleben
(bspw. auch das Stadtleben)
und gesellschaftliche
Normen- und Wertsysteme.
Informationen tber Struk-
turen, Zusammensetzungen
und Aufbau gesellschaftlicher
und sozialer Phanomene/
Probleme, wie auch (jugend-
liche) Subkulturen werden
hier nur codiert, wenn sie
keinem anderen Themen-
bereich zuordenbar sind.
Auch der Umgang mit/die
Thematisierung von Medien
(auch Social Media), Internet
wird hier codiert, insofern
sie nicht in den Bereich der
reinen Technologie, resp.
Ratgeber zuordenbar ist.
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11:

das Bildungssystem (nur
Schule, frihkindliche und
hochschulische Bildung;
betriebliche Ausbildung ist
Teil der Wirtschaft, Aus-
pragung 1) und seine Ver-
anderungen (nur direkte
Auseinandersetzung, nicht
wenn Bildungssystem als
verantwortlich fur bspw.
soziales Fehlverhalten
genannt wird), Informationen
und Berichte aus Wissen-
schaft und Forschung,
insofern sie den Forschungs-
prozess betreffen;
Auswertungen und Ergeb-
nisse von Forschungen/
Studien werden in dem
Bereich codiert, auf den
sie sich beziehen

Tradition(-spflege), Trachten,
Heimat, Folklore, Feiertags-
brauche, Kultur(-geschichte),
Regionen als Kulturland-
schaften etc.

historisch abgeschlossene
Phanomene, Entwicklungen,
Veranderungen, Besonder-
heiten etc.; sind sie in ihrem
Prozess zeitlich noch nicht
abgeschlossen, werden sie
in dem Bereich ihres
thematischen Bezuges
codiert




Kapitel 3 | Sendungsanalyse

Variable Auspragung Definition/Codierregel

15: sofort anwendbare Hinweise,
d.h. hier nur konkrete Hin-
weise, mit einem unmittel-
baren Aktualitéatsbezug (Infos
kénnen nur zum jetzigen
Zeitpunkt so gesendet
werden), z.B. Wetter-
berichte/Staumeldungen,
Pollenflug, Lotterie,
Gewinnzahlen, Veranstal-
tungshinweise, Termine etc.
(nicht zu verwechseln mit
den Ratgeberthemen, die
generelle Lebens- und
Orientierungshilfe geben
wollen)

16: Unterhaltungsinformation
(Zerstreuungsthemen:
Prominenz, Klatsch, Tratsch,
Menschen, Emotionen: «Der
Neugier entgegenkommende
Neuigkeiten aus dem Bereich
anderer»; Angstthemen:
Kriminalitat, Unfalle etc.)

17: altersspezifische
Lebenssituationen, bspw.
Senioren, Kinder, junge
Erwachsene

18: Queer, Frauen, Manner

20: Spezifische Erfahrungen aus
personlichem Erleben werden
gegenliber der (medialen)
Offentlichkeit durch den
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Rundfunk zugéanglich gemacht
(bspw. Leben mit Behin-
derungen, barrierefreies
Reisen, Leben mit HIV/Aids,
Missbrauch- und Kriegs-
erfahrungen). Dabei wird
nicht nur tber die ent-
sprechenden Bereiche
gesprochen, sondern die
Betroffenen sprechen selbst.

V45 Musikgenre

140

0 keine Angaben

1 monothematische
Musiksendung

2 multithematische
Musiksendung

3 Konzert

4 Wunschhits

9 sonstiges

1: Sendungen mit nur einem,
libergeordneten (Meta-)
Genre. Hier sind auch die
Beschreibungen aus den
Sendungstiteln zu beriick-
sichtigen (z.B. Monsters of
Rock = monothematische
Rocksendung).

Finden Differenzierungen
innerhalb der genannten
Metagenres statt, wird
dennoch monothematisch
codiert (z.B. ,die besten
Rock/Hardrock/Heavy &
PowerMetalsongs”).

2: Sendungen, die sich selbst

keinem bestimmten Genre
zuordnen oder zuordnen
lassen

3: Live-Ubertragung eines

Konzertes, oder zeitversetzte
Mitschnitte

4: Moglichkeit der Partizipation
im Live-Betrieb oder im
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Vorfeld der Sendung. Mit
Moderation oder Ankin-
digung der Songs durch

den Rezipienten selbst.

V46 Musikfarbe

0 keine Angaben

1 ernste Musik

2 Middle of the
Road

3 Unterhaltungs-
musik

4 Weltmusik

5 Mix Up

9 sonstige

V49)

Klassik

Jazz/Blues, Chanson, Soul,
Swing/Dixie/Ragtime

Pop, Rock, Independent,
Metal, Rap/HipHop, Elektro,
Ambient, Schlager

Volksmusik, Ethno, Reggae,
Country, Salsa, Latin,
deutschsprachige Musik

Mischung verschiedener o.g.
Musikfarben. Sobald eine
andere Musikfarbe/ein Sub-
genre aus einem anderen
Bereich erkennbar ist, wird
Mix Up codiert.

V47 Sport
Altersgruppe

1 Nachwuchs

2 Erwachsene

3 Senioren

4 Altersgruppen
tibergreifend

9 sonstige
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V48 Sportfarbe 0 keine Angaben 1: Abfahrt, Slalom etc.

1 Wintersport alpin | 2: Biathlon, Langlauf etc.
indoor
3: Snowmobil, Snowcross etc.
2 Wintersport
nordisch outdoor | 4: Snowboard, Freestyle etc.

3 Wintersport 5: Eiskunstlauf, Eisschnelllauf
outdoor Motor etc.

4 Wintersport 6: Eishockey etc.
fun/extrem

7: Weltmeisterschaften etc.
5 Wintersport single/
duo indoor 8: Tennis, Badminton etc.

6 Wintersport 9: Handball, Basketball etc.
Mannschaft indoor
10: Tennis, leichtathletische

7 Wintersport mix up Disziplinen etc.

8 Sommersport Ball | 11 FuRball, Feldhockey etc.
single/duo indoor
12: Rundstreckensport,

9 Sommersport Ball Rallye etc.
Mannschaft indoor

13: Skateboard, Kite etc.

10 Sommersport Ball
single/duo outdoor| 14: Schwimmen, Klettern,

Tanzen etc.

11 Sommersport Ball
Mannschaft 15: Rudern etc.
outdoor

16: Weltmeisterschaft etc.
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12 Sommersport
Motor

13 Sommersport
fun/extrem

14 Sommersport
non-Ball
single/duo indoor

15 Sommersport
non-Ball outdoor

16 Sommersport mix
up

18 Sport
Sommer/Winter

tibergreifend

19 sonstige

18: verschiedene Sommer- und
Wintersportarten im
Programm

V49 weitere
Programmsparte

0 trifft nicht zu/keine
Angaben

1 Rundfunkpubli-
zistik/Information

10 Unterhaltung
unspezifisch

2 fiktionale
Unterhaltung

3 non-fiktionale
Unterhaltung

Gibt es explizite Hinweise auf
eine weitere der folgenden
Programmsparten?
Kategorisierungen durch den
Sender diirfen nur im Zweifel
berlcksichtigt werden.

Sind keine weiteren
Programmsparten vorhanden,
wird Auspragung 0 codiert.

Definitionen wie V41
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5 Sport

6 Religion

7 experimentell

8 Open Space

9 sonstige

V50 Regional-
bezlige

0 keine Angaben

1 lokal & sublokal
(in Osterreich)

3 regional/Bundes-
land (in Osterreich)

4 national
(Osterreich)

5 international &

Regionalbeziige einer Sendung
kénnen Uber deren Akteure
(Personen und Organisationen),
Ortsnennungen und/oder
thematisch-inhaltliche Bezlige,
sowie explizit durch den
Sendungstitel definiert werden.
Der sendungseigene Journalist/
Zulieferer/Sendungsmacher kann
jedoch keinen Regionalbezug
liefern/herstellen. Codiert wird
nur nach expliziter Erwdhnung

global der jeweiligen Stichworte bzw.
ihrer Synonyme. Dabei wird bei
9 sonstige verschiedenen regionalen
Ebenen die entsprechend
kleinste Region codiert.
V51 EU-Bezug 0 nein Wird explizit auf einen EU-Bezug
1 ja (gemeint ist die Staaten-

gemeinschaft, nicht das geo-
graphische Europa) der Sendung
verwiesen? EU-Bezlige einer
Sendung kénnen tber EU-
Akteure, EU-Institutionen
und/oder thematisch-inhaltliche
Bezlige zur EU definiert werden.
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V52 Ausrichtung 0 nein Wird das Stichwort ,Férderung”
auf Forderung 1 ja synonym und/oder explizit im

Programmschema oder in der
Beschreibung der Sendung
erwahnt (z.B.: Unterstiitzung
regionaler/lokaler
Kulturschaffender)?

V53 Publikums- 0 keine Angaben Ist die Sendung explizit fiir eine
gruppe bestimmte Publikumsgruppe
1 Kinder ausgelegt/wird eine bestimmte
Publikumsgruppe angesprochen
2 Jugendliche oder lasst sich ein explizit

erwahnter Bezug zu den

3 Manner genannten Publikumsgruppen
finden? Interessenten der

4 Frauen Themenbereiche (wie bspw.
Interessierte an der englischen
5 Senioren Sprache, FuBballfans) oder
Personen aus bestimmten

6 Deutsche in Orten/Regionen (Zuschauer in
Osterreich Linz), keine Publikumsgruppen.
7 sonstige 5: altere Menschen ab
Migranten in 50 Lebensjahren
Osterreich

8: hierzu gehdren die burgen-

8 ethnische landkroatische Volksgruppe
Minderheiten in (Kroaten, Burgenlandkroaten),
Osterreich die slowenische Volksgruppe

(Slowenen, Karntner

9 Betroffenen- Slowenen), die ungarische

gruppen Volksgruppe (Magyaren,
Burgenlandungarn), die

10 Gender und tschechische Volksgruppe

Gleichbehandlung (Tschechen), die slowakische

Volksgruppe (Slowaken), die
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11 jugendliche
Subkulturen

12 Publikumsgruppen
libergreifend

19 sonstige

11:

Volksgruppe der Roma
(Roma, Burgenlandroma)

Betroffene von bspw. sozialer
Benachteiligung, Pflege-
beddrftigkeit, Behinderung,
spezifischen Krankheiten,
Alkohol- und Drogenab-
hangigkeit, sowie gesell-
schaftlich diskriminierten/
marginalisierten Bereichen
wie Arbeitslosigkeit etc.
,Betroffen” bezieht sich
dabei ausschlieB3lich auf den
privaten Rahmen. Beruflich
.Betroffene” werden hier
folglich nicht codiert.

Abgrenzbare und z.T. eigen-
standige soziokulturelle
Einheiten, die in Diskrepanz
oder Widerspruch zur Kultur
der Gesellschaft bestehen
und an eine kulturelle
Minoritat gekoppelt sind. Die
Eigenstandigkeit jugendlicher
Subkulturen umfasst dabei
die Schaffung eigener
kultureller Ausdrucksformen
(Sprache, Kleidung, Frisuren,
Musik, Symbole, Rituale,
Tanzformen), eigenstandige
Sozialformen und Normen
und Werte (vgl. Fine 1987,
Schwendter 1971, zit. nach
Rehberg 2003). Jugendliche
Subkulturen sind also bspw.
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Variable Auspragung Definition/Codierregel

Halbstarke (1950er), Hippies
(1960er), Punks (1970er),
Skins, Popper, Raver,
HipHopper, Rocker, Straight
Edge, Emo, Hipster.

Nicht gemeint sind Jugend-
szenen oder , Generationen”
(bspw. Generation Golf,
Hooligans, ANTIFA etc.)

V54 Barrierefreiheit keine Angaben Mehrfachabfrage
Untertitel
Audiodeskription
Gebarden-

dolmetscher

w N = O

VAnm Anmerkungen

Es werden sowohl allgemeine Sendungsbeschreibungen als auch spezi-
fische, den Inhalt einzelner Sendungsausgaben zu einem bestimmten
Zeitpunkt darstellende Beschreibungen berlcksichtigt. Bei Wider-
spriichen in beiden Beschreibungen zahlt die spezifische Sendungsbe-
schreibung. Programmschemata ohne Datumsangaben, die die Pro-
grammstruktur allgemein flr einen bestimmten Zeitraum beschreiben,
zahlen dabei als allgemeine Sendungsbeschreibungen und sind somit
spezifischeren Beschreibungen unterzuordnen.

Ein Sendungstag definiert sich von 03:00 Uhr morgens bis 03:00 Uhr
nachts. D.h. um 03:00 Uhr beginnt der neue (Codier-)Tag. Erstreckt sich
eine Sendung Uber 03:00 Uhr hinaus, wird der Tag codiert, in dem die
Sendung den grofBten Anteil hat. Ist die Sendung um 03:00 Uhr gleich
verteilt, wird der vorhergegangene Tag codiert.
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Informationen weiterflihrender Links gehen nur in die Analyse ein, wenn
sich die verlinkte Seite innerhalb der Sender-Website befindet, folglich
auch nur Sendungs-Websites, die sich auf der Domain des Senders
befinden. Gleiches gilt fir Programmiibernahmen: Lassen sich keine
Sendungsbeschreibungen auf der Website der zu codierenden Sender
finden, wird ,keine Angabe” codiert. Fiir Informationen lber Zulieferer
[V32-34] werden ggf. auch Inhalte weiterfiilhrender Websites als
Ausnahme codiert.

Lassen sich nur allgemeine Programmschemata ohne spezifische
Datumsangabe finden, wird das Datum fiir den Untersuchungszeitraum
mit Hilfe eines Kalenders fiur jede Woche generiert. Die Programm-
schemata werden in wochentlichem Rhythmus auf Veranderungen tber-
pruft. Lassen sich weiterhin, neben allgemeinen Programmschemata
ohne spezifische Datumsangabe, auch tagliche Programmiibersichten
und/oder Beschreibungen mit Datumsangaben finden, bezieht sich die
Analyse primar auf die taglichen Schemata. Die wochentlichen Schemata
werden bei weiterfiihrenden Informationen ebenfalls berlicksichtigt.

Sind flir einen Sendungsslot (gleiche Zeit, gleicher Tag) mehrere
unterschiedliche Sendungen beschrieben und lassen sich diese weder
durch Ausstrahlungsrhythmus noch durch Sendezeit unterscheiden,
gehen beide Sendungsbeschreibungen in die Analyse ein. Sind die
Angaben zu Auswahl-ltems (nicht Mehrfachantworten-Sets) different,
wird fir diese Frage die Sendung mit dem hoheren Anteil codiert. Lasst
sich auch dieser nicht feststellen, liegt die Prioritat der zu codierenden
Sendung bei der Erstgenannten. Sind Wiederholungen im selben
Sendungsslot angegeben, richten sich diese nach der Frequenz/Aus-
strahlung ihrer Erstausstrahlungen.

Gehen aus dem Programmschema/den Sendungsbeschreibungen Pro-
grammpausen hervor, die nicht anderweitig gekennzeichnet sind,
miissen die dokumentiert werden, die vor der jeweiligen Pause ange-
kiindigt werden. Hier ist die Lange der Pause mit anzugeben. Pausen
sind jedoch NICHT der Dauer der Sendung zuzurechnen. Weist ein
Programmschema immer/haufig Pausen zwischen den Sendungen auf,
reicht der Hinweis auf diese Programmunterbrechungen/Pausen.
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Werden in Sendungsbeschreibungen Vergleiche zu anderen Sendern
gezogen, gehen die Sendungsbeschreibungen der anderen Sender
NICHT mit in die Analyse ein. Werden diese Vergleiche jedoch mit ent-
sprechend beschreibenden Attributen unterstitzt (bspw. ,feministisch
wie SPACEfemFM*”), gehen die Attribute in die Analyse mit ein.

Bei einem Sendungsausfall wird die ausgefallene Sendung nicht codiert.
In diesem Fall wird als Titel der Sendung [V21] , Sendungsausfall (XY)”
codiert. Weiterhin wird in diesem Fall nur bis einschlieRlich Sendungs-
zeit [V23] codiert. Falls Uberbriickungssendungen angegeben sind,
werden diese komplett codiert. Der Titel der Sendung [V21] wird codiert
mit: ,,Uberbrijckung fur Sendungsausfall (XY)“.

Spezifische Codier-Regeln fiir einzelne nichtkommerzielle Fernsehsender
waren:

OKTO:

Der Link zum Sendungschannel und alle aus diesem zu entnehmende
Informationen werden berlicksichtigt, da es sich hier sowohl um eine all-
gemeine als auch eine spezifische Sendungsbeschreibung jeder
Erstausstrahlung handelt. Des Weiteren wird die Sendungsbeschreibung
unter dem Reiter ,Sendungen” bericksichtigt.

dorf tv.:

Das Programmschemata als .pdf geht ebenso in die Sendeanalyse mit
ein wie die Sendungsbeschreibungen (TV-Programm/Programmschienen)
und die ,Spartenbeschreibungen”, die sich auf der Startseite von dorf tv.
finden und eindeutig den Sendungen aus dem Programmschema (mit
Datum und Uhrzeit) zugeordnet werden konnen. Bei dem im .pdf-
Programmschema dargestellten Programm ,LOOP” handelt es sich um
tatsachlich ausgestrahltes Material.
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3.2 Reliabilitatstest

Der flir die Sendungsanalyse angewandte Reliabilitatstest dient als
methodisches Gitekriterium des Instruments und Uberpriift das Maf3 der
Genauigkeit sowie die Zuverlassigkeit der Auswertung. Sind Inhalte von
mehreren Codierern erhoben worden, misst die Intercoder-Reliabilitat
die Zuverlassigkeit der Codierung durch verschiedene Codierer.

3.2.1 Methodik

Die Reliabilitatstests wurden mit ausgewahlten Daten direkt im Anschluss
an die jeweilige Erhebungswelle durchgefiihrt. Dazu wurde den Codierern
jeweils eine Stichprobe des Untersuchungsmaterials vorgelegt, die sie
parallel zueinander auszuwerten hatten. Alle Codierer bekamen das
gleiche Material in nicht veranderbarer Form, so dass sichergestellt
werden konnte, dieselben Informationen zu codieren.

Die Auswertung der Reliabilitatswerte erfolgte lber verschiedene Werte:
der Wert fir die vollstandige Ubereinstimmung aller Codierer (in
Erhebungswelle I: 4-mal, in Erhebungswelle 1l: 3-mal) gibt fiir jede Variable
an, bei wie viel Prozent der Antworten alle Codierer libereinstimmten. Fir
die Erhebungswelle | gibt es zusatzlich noch einen Wert fiir die mehr-
heitliche Ubereinstimmung der Codierer (3-4-mal), der angibt, bei wie viel
Prozent der Antworten mindestens drei der Codierer bei den Antworten
libereinstimmten. Da in der zweiten Erhebungswelle nur drei Codierer an
der Datenerfassung beteiligt waren, entfallt dieser Wert hier.

Zusatzlich wird der A-Wert Lotus ausgewiesen. Dieser beschreibt die
.prozentuale Ubereinstimmung aller Codierer mit dem am haufigsten
kodierten Wert pro Fall” (Fretwurst 2012, S. 3). D.h., dass hier nicht aus-
schlieRlich die Ubereinstimmung der Codierer untereinander, sondern
zusatzlich die Antwortdimension in die Berechnung des Reliabilitats-
wertes einfliel3t.

Die in dieser Untersuchung gemessene Intercoder-Reliabilitat bezieht
sich daher primar auf den Reliabilitatskoeffizienten Lotus. Da bei Werten
von unter 85 von einer nicht ausreichenden Reliabilitat auszugehen ist
und der primare Interpretationsansatz ware, dass das Instrument nicht
das misst, was es messen soll, kann bei Berucksichtigung des Lotus-
Wertes auch eine geringe Reliabilitat als Ergebnis gesehen werden. Das
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Untersuchungsinstrument bezieht sich ausschlieRlich auf die bereit-
gestellten Programm- und Kommunikationsleistungen der Sender, nicht
jedoch auf das tatsachlich gesendete Programm. Interpretieren mehrere
Codierer die bereitgestellten Informationen unterschiedlich, lasst sich
nach Lotus das Ergebnis nicht nur auf das Instrument, sondern auch auf
den Untersuchungsgegenstand ableiten. Folglich muss bei mehrfach dif-
ferenter Deutung auch die Trennscharfe der Information hinterfragt wer-
den. So kénnen bspw. Informationen, die widerspriichlich sind, nicht
gemessen werden. Ebenso wenig wie Informationen, die undeutlich oder
generell nicht vorhanden sind. Somit sind auch die Variablen mit geringer
Reliabilitat fir das Untersuchungsinteresse relevant. Tiefergehend kon-
nen Ergebnisse mit unzureichender Reliabilitat jedoch nicht ausgewertet
werden, da von einer zu hohen Zufallswahrscheinlichkeit der Ergebnisse
auszugehen ist. Die mangelnde Reliabilitat stellt in diesen Fallen die
Grenzen der quantitativen Inhaltsanalyse dar.

Einen Spezialfall bilden diesbezliglich die Variablen, bei denen Mehr-
fachcodierungen maglich waren. Da hier nicht vorgegeben wurde, wie
viele Codierungen pro Untersuchungseinheit moglich sind, nimmt die
Reliabilitat mit jeder Zusatzcodierung innerhalb derselben Variable ab.
Der Grund sind Abgrenzungsprobleme bei der Erfassung von Neben-
themen: Wann rechtfertigt eine Information noch eine Kennzeichnung
als eigenstandiges Nebenthema? Wann handelt es sich um einen zu ver-
nachlassigenden Randaspekt eines anderen Themas? Da alle mehrfach
codierten Variablen in der ersten Codierung Uber ausreichend hohe
Reliabilitatswerte verfliigen, sind im Rahmen der Datenanalyse und
Dateninterpretation ausschlieBlich die ersten Codierungen dieser
Variablen auszuwerten. Dies betrifft die Variablen V29 (Partizipationsop-
tionen Publikum), V39 (andere Sendungssprache) sowie V44 (Rundfunk-
publizistik/Information Thema).

3.2.2 Ergebnis

Beide Reliabilitatstests zeigen in den Mittelwerten Uber alle Variablen
hinweg sehr gute Ergebnisse und bestatigen die Zuverlassigkeit der
durchgefiihrten Analysen. So wurde in der ersten Untersuchungswelle
ein Lotus-Koeffizient von 93,4 % sowie eine mehrheitliche Ubereinstim-
mung von mindestens drei der vier Codierer von 92,8 % ermittelt, und
auch der Wert fir die vollstandige Ubereinstimmung aller vier Codierer
fiel mit 80 % zufriedenstellend aus (vgl. Tab. 1).
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Tabelle 1: Reliabilitatswerte der Erhebungswelle | in Prozent
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Vorgegebene Beitrage n=19

Anzahl Codierungen (4 Codierer) n = 540
Ubereinstimmungen (in %) n Cod 4x A
V17 Sender 19 | 76/76 | 100,0 | 100,0
V18b Datum Monat 19 | 76/76 | 100,0 | 100,0
V18c Datum Tag 19 | 76/76 | 100,0 | 100,0
V22aHH Sendungsbeginn Stunde 19 | 76/76 | 100,0 | 100,0
V22aMM Sendungsbeginn Minute 19 | 76/76 | 100,0 | 100,0
V22bHH Sendungsende Stunde 19 | 76/76 | 100,0 | 100,0
V22bMM Sendungsende Minute 19 | 76/76 | 100,0 | 100,0
V23 Sendungszeit 19 | 76/76 89,56 | 97,0
V24 Wiederholungsanalyse 19 | 76/76 84,2 | 96,0
V25 bereits codiert 19 0/76 | 100,0 | 100,0
V27 Sendefrequenz 19 | 71/76 | 84,2 | 93,0
V28 Ubertragungsform 19 | 10/76 | 84,2 | 95,0
V29.1 Partizipationsoptionen Publikum | 19 | 34/76 | 84,2 | 93,0
V29.2 Partizipationsoptionen Publikum Il 8 | 15/32 | 12,5 | 72,0
V30 Weiterbildung/Medienpadagogik 19 0/76 | 100,0 | 100,0
V31 Produktionsart 19 | 24/76 73,7 | 92,0
V32 Zulieferer Information 1 4/4 | 100,0 | 100,0
V33 Zulieferer alphanumerisch 1 4/4 | 100,0 | 100,0
V34 Zulieferer Vereine/Gruppierungen 1 4/4 | 100,0 | 100,0
V35 Programmiibernahme Information 4 16/16 | 100,0 | 100,0
V36 Programmiibernahme 4 16/16 50,0 | 81,0
V38 Sendungssprache 19 | 76/76 | 89,5 | 96,0
V39.1 Sendungssprache andere | 4 | 16/16 | 100,0 | 100,0
V39.2 Sendungssprache andere Il 4 0/16 | 100,0 | 100,0
V40 Aktualitat (+/- 7 Tage) 19 | 13/76 | 73,7 | 91,0
V41 Programmsparte 19 | 71/76 | 73,7 | 89,0
V42 Rundfunkpublizistik/Information Programmart 10 | 35/40 | 40,0 | 85,0
V43 Rundfunkpublizistik/Information Genre 13 49/52 53,8 | 83,0
V44.1 Rundfunkpublizistik/Information Thema | 13 42/52 46,2 | 85,0
V44.2 Rundfunkpublizistik/Information Thema Il 1 34/44 72,7 | 91,0
V44.3 Rundfunkpublizistik/Information Thema Il 7 26/36 429 | 75,0
V44.4 Rundfunkpublizistik/Information Thema IV 6 18/32 0,0 | 67,0
V44.5 Rundfunkpublizistik/Information Thema V 12/24 0,0 | 69,0
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Vorgegebene Beitrage n=19

Anzahl Codierungen (4 Codierer) n = 540
Ubereinstimmungen (in %) n Cod 4x A
V44.6 Rundfunkpublizistik/Information Thema VI 2 5/8 0,0 | 63,0
V44.7 Rundfunkpublizistik/Information Thema VII 1 5/8 0,0 | 50,0
V45 Musikgenre 2 8/8 | 100,0 | 100,0
V46 Musikfarbe 3 5/12 | 66,7 | 92,0
V49 weitere Programmsparte 19 12/76 | 78,9 | 91,0
V50 Regionalbeziige 19 | 46/76 | 31,6 | 78,0
V51 EU-Bezug 19 0/76 | 100,0 | 100,0
V52 Ausrichtung auf Férderung 19 2/76 | 94,7 | 97,0
V53 Publikumsgruppe 19 | 16/76 | 78,9 | 89,0
V54.1 Barrierefreiheit 4 0/16 | 100,0 | 100,0
Mittelwert der Codierungen 80,0 | 934

Quelle: Eigene Berechnung
Die Mittelwerte fiir die zweite Erhebungswelle fielen noch héher aus:
Hier lag der Lotus-Wert bei 96 % und die vollstandige Ubereinstimmung

der drei Codierer bei 89,7 % (vgl. Tab. 2).

Tabelle 2: Reliabilitdtswerte der Erhebungswelle Il in Prozent

Vorgegebene Beitrage n=20

Anzahl Codierungen (3 Codierer) n =573
Ubereinstimmungen (in %) n Cod 3x A
V17 Sender 20 | 60/60 | 100,0 | 100,0
V18b Datum Monat 20 | 60/60 | 100,0 | 100,0
V18c Datum Tag 20 | 60/60 | 100,0 | 100,0
V22aHH Sendungsbeginn Stunde 20 | 60/60 | 100,0 | 100,0
V22aMM Sendungsbeginn Minute 20 | 60/60 | 100,0 | 100,0
V22bHH Sendungsende Stunde 20 60/60 | 100,0 | 100,0
V22bMM Sendungsende Minute 20 60/60 | 100,0 | 100,0
V23 Sendungszeit 20 60/60 | 100,0 | 100,0
V24 Wiederholungsanalyse 20 60/60 80,0 | 90,0
V25 bereits codiert 20 0/60 | 100,0 | 100,0
V27 Sendefrequenz 20 | 49/60 | 75,0 | 88,0
V28 Ubertragungsform 20 6/60 | 90,0 | 97,0
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Vorgegebene Beitrage n =20

Anzahl Codierungen (3 Codierer) n =573
Ubereinstimmungen (in %) n Cod 3x A
V29.1 Partizipationsoptionen Publikum | 20 | 29/60 | 95,0 | 98,0
V29.2 Partizipationsoptionen Publikum Il 3 6/9 | 333 | 78,0
V30 Weiterbildung/Medienpadagogik 20 2/60 | 95,0 | 98,0
V31 Produktionsart 20 | 21/60 | 90,0 | 97,0
V32 Zulieferer Information 2 6/6 | 100,0 | 100,0
V33 Zulieferer alphanumerisch 2 6/6 | 100,0 | 100,0
V34 Zulieferer Vereine/Gruppierungen 2 6/6 | 100,0 | 100,0
V35 Programmiibernahme Information 5 14/15 80,0 | 93,0
V36 Programmiibernahme 5 14/15 80,0 | 93,0
V38 Sendungssprache 20 | 60/60 95,0 | 98,0
V39.1 Sendungssprache andere | 5 12/15 | 100,0 | 100,0
V39.2 Sendungssprache andere Il 4 3/12 | 100,0 | 100,0
V40 Aktualitat (+/- 7 Tage) 20 | 10/59 | 80,0 | 93,0
V41 Programmsparte 20 | 60/60 | 95,0 | 98,0
V42 Rundfunkpublizistik/Information Programmart 13 | 39/39 | 92,3 | 97,0
V43 Rundfunkpublizistik/Information Genre 14 | 40/42 | 64,3 | 83,0
V44.1 Rundfunkpublizistik/Information Thema | 14 | 40/42 | 85,7 | 90,0
V44.2 Rundfunkpublizistik/Information Thema Il 10 | 23/30 60,0 | 87,0
V44.3 Rundfunkpublizistik/Information Thema Il 4 10/12 50,0 | 83,0
V44.4 Rundfunkpublizistik/Information Thema IV 3 7/9 33,3 | 78,0
V45 Musikgenre 3 5/9 66,7 | 89,0
V46 Musikfarbe 3 6/9 | 66,7 | 89,0
V49 weitere Programmsparte 20 17/60 60,0 | 87,0
V50 Regionalbeziige 20 | 39/60 | 80,0 | 93,0
V51 EU-Bezug 20 1/60 | 95,0 | 98,0
V52 Ausrichtung auf Férderung 20 0/60 | 100,0 | 100,0
V53 Publikumsgruppe 20 1/60 | 95,0 | 98,0
V54.1 Barrierefreiheit 4 0/12 | 100,0 |100,0
Mittelwert der Codierungen 89,7 | 96,0

Quelle: Eigene Berechnung
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Da beide Werte lGber den Vergleichswerten aus der Erhebungswelle |
liegen, ist die Optimierung der Codeplane von der ersten auf die zweite
Erhebungswelle erfolgreich verlaufen.

Im Mittel aller Codierungen stimmen die Codierer mit guten bis sehr
guten Ergebnissen lberein. Das Instrument und in dem Zusammenhang
auch die erhobenen Daten sind hoch reliabel. Insbesondere der Lotus-
Koeffizient als malRgeblicher Faktor zeigt sehr gute Ergebnisse: Welle 1
(4 Coder) 93,4 %; Welle 2 (3 Coder) 96 %.

Fir alle weiteren Variablen ist festzustellen, dass die Werte nach Lotus
durchwegs gut sind, d.h. bei mind. 75 % liegen. Wenn bei der Berech-
nung des Reliabilitatswertes die am haufigsten gegebene Antwort als
.richtig” bertcksichtigt wird, kann die Reliabilitat aller Variablen in bei-
den Untersuchungswellen bestatigt werden. Es zeichnet sich auch hier
der bereits beobachtete Trend der Lotus-Mittelwerte ab: die Anpassung
des Codebuches zur zweiten Erhebungswelle fiihrte nicht nur zu
besseren Reliabilitatswerten allgemein, sondern konnte weiterhin zu
einer reliablen Auswertung der Variablen beitragen, die in der ersten
Welle noch zu geringe Werte lieferten. Das Untersuchungsinstrument ist
grundsatzlich zuverlassig und passend im Design. Es wird, bis auf
wenige Ausnahmen, exakt das gemessen, was gemessen werden soll.

In der Ausnahme zeigen sich flr einzelne Variablen bei der Berechnung
der (vollstindigen oder mehrheitlichen) Ubereinstimmung der
Codierentscheidungen teilweise problematische Werte von unter 75 %.
Dies betrifft nicht nur die bereits beschriebenen Sonderfalle (vgl. Kap.
3.2.1) bei Mehrfachantworten (unterschiedliche Abgrenzungssensibilitat
gegenliber Nebenthemen) der Variablen V29 (Partizipationsoptionen
Publikum), V39 (andere Sendungssprache) sowie V44 (Rundfunkpublizis-
tik/Information Thema). Ebenso betroffen sind einfach standardisierte
Variablen, deren Ergebnisse mit problematischen Ubereinstimmungs-
werten von der inhaltlichen Interpretation ausgeschlossen werden, da
der Verdacht der Zufallswahrscheinlichkeit fir eine bestimmte Codier-
entscheidung besteht.

Dies betrifft fir die Untersuchungswelle | die Variablen V31 (Produk-
tionsart), V36 (Programmiubernahme), V40 (Aktualitat), V41 (Programm-
sparte), V42 (Rundfunkpublizistik/Information Programmart), V43 (Rund-
funkpublizistik/Information Genre), V46 (Musikfarbe), V49 (weitere
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Programmart) und V50 (Regionalbezug). Auch hier kann die maRige bis
schlechte Reliabilitat Tendenzen darstellen und als Ergebnis begriffen
werden: Inhaltsanalysen messen nur die Faktoren zuverlassig, die sich
im Untersuchungsmaterial auch finden lassen und deren Merkmale
schllissig operationalisiert sind.

Fir diesen Interpretationsansatz spricht ebenso, dass nach der Anpas-
sung der Codeplane an ein Untersuchungsinstrument die problemati-
schen Ergebnisse fur einzelne Variablen in Welle Il deutlich zuriickge-
gangen sind. Folglich sind es fur die Erhebungswelle Il nur noch die
Reliabilitatswerte der Variablen V43 (Rundfunkpublizistik/Information
Genre), V46 (Musikfarbe) und V49 (weitere Programmart), die Werte von
unter 75 % ausweisen. Dies bestarkt die Vermutung, dass der Grund fur
die mangelnde Reliabilitat bei diesen Variablen eher in den ungenauen
Angaben der Untersuchungsobjekte zu finden ist als in einer ungenu-
genden Operationalisierung durch das Untersuchungsinstrument.

In der kumulierten Darstellung der Ergebnisse gehen die Daten der ersten
Welle entsprechend des Reliabilitatstests ein, so dass die genannten
Variablen mit zu geringen Reliabilitatswerten nicht berlcksichtigt wer-
den kdénnen. Dadurch kommen unterschiedliche Haufigkeiten zustande,
auf die sich die Prozentwerte beziehen. Aus der zweiten Erhebungswelle
werden aquivalent die reliablen Ergebnisse ausgewertet. Abschlieend
bleibt festzuhalten, dass das Resultat mangelnder Reliabilitat der
Variablen V29 (Partizipationsoptionen Publikum), V31 (Produktionsart),
V36 (Programmiibernahme), V39 (andere Sendungssprache), V40
(Aktualitat), V41 (Programmsparte), V42 (Rundfunkpublizistik/Informa-
tion Programmart), V43 (Rundfunkpublizistik/Information Genre), V44
(Rundfunkpublizistik/Information Thema), V46 (Musikfarbe), V49 (weitere
Programmart) und V50 (Regionalbezug) eine deutlich aufgewertete
Informations- und Kommunikationspolitik der Sender auf den eigenen
Websites als Konsequenz bedeuten kann (vgl. Public Value-Diskurs).

Letztlich verweisen mangelnde Reliabilitatswerte auch auf die Grenzen
der quantitativen Inhaltsanalyse als wissenschaftliche Methode der
empirischen Kommunikations- und Medienforschung. Die Subjektivitat
des Designs des Untersuchungsinstruments findet genau in den Werten
seinen Niederschlag, in denen Zufalle nicht mehr ausgeschlossen wer-
den koénnen und signifikante Aussagen zu einzelnen Variablen nicht
mehr zweifelsfrei moglich sind.
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3.3 Auswertung Horfunk

Das Auswertungsraster orientiert sich an dem Untersuchungsdesign, an
Fachliteratur (vgl. beispielhaft Kerkau/Link/Wiegand 2009, S. 45-49)
sowie an den Vorgaben der Studienauftraggeberin. Um einen Quer-
schnitt aller Sendungen der Untersuchungsobjekte abbilden zu kénnen,
werden einige ausgewahlte Variablen senderibergreifend fiir alle nicht-
kommerziellen Horfunksender zusammengefasst. Berlicksichtigung
finden dabei die Variablen, die die RTR-GmbH fur ausfihrliche Dar-
stellungen praferiert. Die nach dem Codeplan verbleibenden Variablen
werden in kiirzerer Form und nur fiir die einzelnen Sender ausgewertet
und ausgewiesen.

Firr die Wiederholungsanalyse lasst sich konstatieren, dass der Grof3teil
der untersuchten Sendungen Erstausstrahlungen sind [V24]. Bei der
Interpretation ist jedoch zu berlcksichtigen, dass die Parameter fiir eine
Wiederholung ausschlieRBlich die Kennzeichnung einer Sendung als
solche waren. Wird eine Sendung weder im Programmschema noch in
der individuellen Sendungsbeschreibung als Wiederholung gekenn-
zeichnet, geht diese Sendung als Erstausstrahlung in den Datensatz ein.
Dementsprechend sind 84,5 % der untersuchten 11.845 Sendungen
Erstausstrahlungen, 15,5 % Wiederholungen. Um eine optimale Kommu-
nikations- und somit auch Orientierungsleistung zu liefern, ist bei
Wiederholungen die Kennzeichnung des Erstausstrahlungstermins
unbedingt notwendig [V24d]. Wird eine Sendung ausschliel3lich als
Wiederholung gekennzeichnet, ist es dem Zuhorer beispielsweise nicht
moglich zu entscheiden, ob er die Erstausstrahlung bereits gehort hat.
Von 770 untersuchten Sendungsankiindigungen mit Wiederholungs-
kennzeichnung liefern jedoch nur knapp die Halfte (55,7 %) Angaben zum
Erstausstrahlungstermin. Die geringere Grundgesamtheit gegeniber
dem Ergebnis von V24 liegt darin begriindet, dass V24d erst in der
zweiten Untersuchungswelle, nach der Kategorienoptimierung (vgl. Kap.
3.1) erhoben wurde.

Wahrend in der Senderanalyse Horfunk (vgl. Kap. 2.2) noch erhoben wer-
den konnte, dass zwolf der 14 nichtkommerziellen Hérfunksender (85,8 %)
in ihrer Senderbeschreibung auf eine medienpadagogische Ausrichtung,
resp. auf Weiterbildungsangebote (vgl. Kap. 2.2 [V16]) hinweisen, sind
nur durchschnittlich 1,6 % aller 11.845 Sendungen explizit als Produktionen
im Rahmen eines medienpadagogischen oder Weiterbildungsangebotes
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gekennzeichnet. Folglich wird von den Sendern entweder nicht darauf
hingewiesen, dass Sendungen Resultate medienpadagogischer Angebote
sind, oder es sind entgegen der Senderbeschreibung keine ent-
sprechenden Angebote vorhanden. Hier scheint der Informationsservice,
bezogen auf den Public Value-Diskurs, vernachlassigt.

Ein Grof3teil der 11.845 untersuchten Sendungen wird als deutsch-
sprachig angekiindigt (84,5 %), 15,5 % hingegen sind fremdsprachige
Sendungen [V38]. Abb. 9 differenziert die unterschiedlichen Sendungs-
sprachen [V39]:

Abbildung 9: Angaben zu fremdsprachigen Horfunksendungen in Prozent
(n=1.837)

1'91,8 1,7 0,9 0,70,6 0,6 Englisch

keine Angabe

Slowenisch
Bosnisch/Kroatisch/Serbisch/
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W Franzosisch
W Ungarisch
W Kurdisch
M Ruménisch
Russisch
M sonstige kaukasische Sprachen
M [talienisch
B Chinesisch

Quelle: Eigene Berechnung

Die Halfte (50,7 %) der 1.837 fremdsprachigen Sendungen sind in eng-
lischer Sprache angekiindigt und verfligen somit tber eine Angabe der
Sendungssprache, bei 12,7 % der fremdsprachigen Sendungen lasst sich
jedoch nur feststellen, dass es sich um Sendungen handelt, die nicht in
deutscher Sprache gesendet werden. Eine genaue Ausschreibung der
Sendungssprache fehlt (zumindest in deutscher Sprache®). Die zweit-

® Entsprechend der methodischen Konzeption (vgl. Kap. 3.1) wurden nur Informationen
berticksichtigt, die in deutscher oder englischer Sprache vorlagen, d.h. anders-
sprachige Texte sowie Bilder und audiovisuelle Inhalte bleiben unberiicksichtigt.
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haufigste Sendungssprache der fremdsprachigen Angebote ist Slowenisch
(7,9 %), gefolgt von Bosnisch/Kroatisch/Serbisch/Serbokroatisch (BKS)
(4,6 %). Die weitere Verteilung entspricht Abb. 9. Wobei darauf hinzu-
weisen ist, dass alle weiteren genannten Sprachen mit einer geringeren
Verteilung von 0,5 % der fremdsprachigen Sendungen unter ,sonstige
Sprachen” subsumiert wurden.

Im Bereich der nichtkommerziellen Hérfunksender und -sendungen wurde
weiterhin differenziert, ob die angekiindigten Sendungen der Rundfunk-
publizistik/Information ausschliellich aus Wortbeitragen oder auch aus
Musikbeitragen in Form von Mischformen aus Wort und Musik bestehen
[V42]. Alle als Wiederholungen gekennzeichneten Sendungen gehen
dabei gleichberechtigt zu den Erstausstrahlungen in die Analyse mit ein.
Abb. 10 stellt die Verteilung dar:

Abbildung 10: Angaben zur Programmart der Rundfunkpublizistik/
Information in Prozent (n=6.402)

Wortsendung
B Mischform Wort und Musik

Quelle: Eigene Berechnung
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Auffallig ist, dass knapp drei Viertel (72,2 %) aller Rundfunkpublizistik-
und Informationssendungen ausschliellich als Wortsendungen ange-
kiindigt werden. Diese Verteilung bleibt ebenso bestehen, wenn die
Erstausstrahlungen getrennt von den Wiederholungen [V24] betrachtet
werden. So findet sich in beiden Fallen (nur Erstausstrahlungen; nur
Wiederholungen) eine Verteilung von knapp 72 % Wort- und circa 28 %
Mischsendungen (Wort und Musik). D.h. entweder wird in 72,2 % der
entsprechenden Sendungen tatsachlich keine Musik gesendet, oder
diese wird nicht angekiindigt und nur der Sprachteil auf der Website
erwahnt, was auch der Logik von Hérfunksendungen entsprache.

Gleiches wird durch die in Abb. 11 dargestellte ausgeschriebene Forma-
tierung von Musiksendungen [V45] deutlich:

Abbildung 11: Angaben liber Formate der Musiksendungen im Horfunk
in Prozent (n=3.426)
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keine Angabe
monothematische
Musiksendung
multithematische
Musiksendung
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Wunschhits

M Sonstiges

Quelle: Eigene Berechnung
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Von 3.426 angekindigten Musiksendungen sind knapp ein Drittel (32,7 %)
und damit auch der gré3te Teil der Sendungen ohne Angabe zum Musik-
format. Ein weiteres Drittel (32,6 %) wird als multithematische Musik-
sendung beschrieben, wonach fiir knapp zwei Drittel 65,3 % keine
explizite inhaltliche Beschreibung vorliegen. Das verbleibende, knappe
Drittel wird als monothematische Musiksendung angegeben und ist
somit auch im musikalischen Stil eingrenzbar. Weitere 1,8 % der Musik-
sendungen sind Konzerte, 0,8 % Wunschhits und 0,4 % entsprechen
sonstigen Formatierungen.

Der ermittelte Trend der mangelnden Informations- und Kommunikations-
leistung bezlglich Musiksendungen setzt sich auch bei der Darstellung
der Musikfarbe [V46] fort:

Abbildung 12: Angaben lUber Musikfarben der angekiindigten
Musiksendungen im Horfunk in Prozent (n=3.426)
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Quelle: Eigene Berechnung

161



Hier dominiert die Auspragung keine Angabe (36,5 %), wodurch ein
Defizit in der Informationsleistung erkennbar wird. Ebenso ist die
Metafarbe Mix Up (29,9 %) kein Anzeichen fiir explizite Information,
sondern entspricht einer Multifarbe, die sich auf keinen Bereich festlegen
lasst. So liegen auch hier fiir knapp zwei Drittel der 3.426 angekiindigten
Musiksendungen (66,4 %) keine expliziten inhaltlichen Beschreibungen
vor. Von dem verbleibenden Drittel ist der grote Teil (14,6 % der 3.426
angekiindigten Musiksendungen) der Unterhaltungsmusik unterge-
ordnet und entspricht damit eher der Programmierung kommerzieller/
offentlich-rechtlicher Horfunksender (fur den oOffentlich-rechtlichen
Horfunk: O3 oder den Regionalradios des ORF). Spartenformate wie
Weltmusik (9,6 %), Middle of the Road (8,1 %) und Ernste Musik (0,9 %)
sind marginal vertreten. Auch hier wird eine — insbesondere im Public
Value-Diskurs schwerwiegende - unzureichende Informations- und
Kommunikationsleistung deutlich.

Mit Blick auf die Publikumsgruppen zeichnet sich ein vergleichbares Bild
ab: 11.345 Sendungen (95,9 %) sind ohne einen Publikumsbezug ange-
kiindigt [V53]. Der Publikumsbezug ist insofern wichtig, als verschiedene
Sendungen fiir bestimmte Publikumsgruppen, die charakterisierend fiir
nichtkommerziellen Rundfunk sind, auch mit einer Empfehlung zu
erreichen. Eine Kennzeichnung ist nur fiir 4,1 % der 11.830 Sendungen
der Fall.

3.3.1 CR94,4

Bei einer angegebenen Sendedauer von 24 Stunden am Tag sendet
CR94,4 durchschnittlich 6,2 Sendungen [V18c, V19, V23]. Der grof3te
Anteil mit durchschnittlich 1,9 Sendungen (30,4 %) liegt zwischen 14:00
und 20:00 Uhr [V23]. Die prozentuale Verteilung der Sendungen ist ent-
sprechend gekennzeichnet:

162



Kapitel 3 | Sendungsanalyse

Abbildung 13: CR94,4: Prozentuale Verteilung der Sendungen (iber den
Tag in Prozent (n=628)

05h - 10h
10h - 14h
14h - 20h
M 20h - 05h

Quelle: Eigene Berechnung

CR94,4 gibt an, insgesamt 95,2 % Erstausstrahlungen zu senden [V24].
Unter Erstausstrahlungen sind zusatzlich alle Sendungen subsumiert,
die keine Angaben zur Wiederholung liefern. Die 4,8 % der Wiederholun-
gen (13 Sendungen) sind jeweils mit einem konkreten Datum der Erst-
ausstrahlung angegeben [V24d].

Alle 628 in die Untersuchung eingegangenen Sendungen von CR94,4
werden als regelmaRig angekiindigt [V27]. Dabei steht der wochentliche
Senderhythmus im Vordergrund (52,9 %), knapp ein Drittel (37,1 %)
werden taglich gesendet und 10 % monatlich [V27]. Weiterhin ist die
lUberwiegende Anzahl der Sendungen als Aufzeichnung angeklindigt
(93,6 %) [V28]. Kein Hinweis auf eine Livesendung wird ebenso als auf-
gezeichnete Sendung gewertet.

Betrachtet man die Partizipations- und Kommunikationsoptionen zu ein-
zelnen Sendungen, zeichnet sich ein vergleichbares Bild wie in der Sen-
deranalyse (vgl. Kap. 2.2.1) ab: insgesamt sind in 3,7 % der Falle die
Sendungsverantwortlichen via eMail erreichbar [V29]. Erweiterte
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Angaben zu Partizipations- und Kommunikationsoptionen gibt es fiir keine
weitere Sendung. Zudem wird keine Sendung als Resultat einer medien-
padagogischen MaBnahme ausgewiesen [V30].

Obwohl der Sender 2,1 % der Sendungen als Fremdproduktionen eines
Zulieferers [V31] kennzeichnet — davon sind knapp die Halfte Einzelpersonen
(53,8 %) [V34] - und somit 97,9 % Eigenproduktionen bereitstellt (oder
keinen Hinweis auf Fremd-/Koproduktion angibt), finden sich keine Infor-
mationen dazu, ob, und wenn ja, aus welchen medienpadagogischen
Angeboten eine spezifische Sendung hervorgegangen ist [V30, V31].
Weiterfihrende Informationen zu den Zulieferern finden sich nicht [V32].

Insgesamt sind 98,7 % der angekilindigten Sendungen deutschsprachig
[V38]. 1,3 % der Sendungen werden als russischsprachig angekiindigt
[V39]. Insgesamt lassen sich bei 3,8 % der Sendungen Aktualitatsbeziige
(wochenaktuell) ableiten [V40]. Diese Werte stehen in Relation zu den
Angaben der (Haupt-)Programmsparte [V41]" und sind in Abb. 14 darge-
stellt:

Abbildung 14: CR94,4: Angaben zur (Haupt-)Programmsparte in Prozent
(n=628)

Rundfunkpublizistik/Information
Musik
Sport

M keine Angabe

Quelle: Eigene Berechnung

° Vgl. Kap. 3.2.2; V49 wird mangels Reliabilitdt im weiteren Verlauf der Auswertung
nicht bericksichtigt.
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68,9 % der 628 angekundigten Sendungen sind reine Musiksendungen,
20,4 % Rundfunkpublizistik/Information (davon 31,3 % als Mischform Wort
und Musik [V42]) sowie 0,6 % Sportsendungen [V41].

Die 128 Rundfunkpublizistik/Informationssendungen bestehen zu 3,1 %
aus Nachrichten, 3,1 % sind Reportagen/Dokumentationen, 35,2 % Maga-
zine ohne Zeitbezug und 40,6 % Talk-/Interview-/Gesprachsformate [V43]."
Der thematische Fokus [V44] liegt auf kiinstlerisch-kulturellen Bereichen
(45,3 %), politischen (14,8 %) sowie Rategeber- und Anwenderthemen
(6,3 %) und Gesellschaft/Soziales/Medien (6,3 %).

Die lberwiegende Anzahl der angeklindigten Sendungen sind jedoch
Musiksendungen [V41]: von 433 Musikformaten werden bei 70,9 % keine
inhaltlich beschreibenden Informationen zur Sendungsformatierung an
das Publikum kommuniziert [V45]; 21,9 % werden als multithematisch
angekiindigt, 7,2 % als monothematisch [V45]. Vergleichbare Strukturen
lassen sich fiir die Musikfarbe darstellen [V46]'% 68,4 % der angekilindig-
ten Sendungen sind ohne Angaben, 23,1 % entsprechen der Kategorie
Mix Up.

Keine der angekiindigten Sportsendungen (n=4) enthalten spezifische
Informationen zu Altersgruppe [V47] oder Sportfarbe [V48]. Keine der bei
CR94,4 angekiindigten Sendungen weist einen EU-Bezug aus [V51]. Auf
den Ebenen der Regionalbeziige [V50] stellt sich ein differenzierteres Bild
dar:

" Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.

2 Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.
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Abbildung 15: CR94,4: Regionalbezug der Sendungen in Prozent
(n=628)

keine Angabe
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Quelle: Eigene Berechnung

Fir 10,6 % der 628 angekiindigten Sendungen sind thematische Beziige
innerhalb Osterreichs angegeben, fiir 2,5 % internationale/globale und
86,8 % sind ohne Angabe zum Regionalbezug [V50]. Eine Ansprache des
Publikums (als Partizipationsoption an der Plattform; vgl. Kap. 1), resp.
eine Empfehlung fir spezifische Gruppen [V53] findet in 99,8 % der
Sendungsbeschreibungen nicht statt.
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3.3.2 Radio Agora

Radio Agora gibt an, circa 6,5 Sendungen [V18¢c, V19, V23] am Tag zu
senden. Der grofRte Anteil mit durchschnittlich 2,7 Sendungen (41 %)
liegt zwischen 20:00 und 05:00 Uhr [V23]. Die prozentuale Verteilung der
Sendungen ist entsprechend gekennzeichnet:

Abbildung 16: Radio Agora: Prozentuale Verteilung der Sendungen lber
den Tag in Prozent (n=664)

10h - 14h
14h - 20h
M 20h - 05h

Quelle: Eigene Berechnung

Insgesamt gibt Radio Agora an, 95,2 % Erstausstrahlungen zu senden
[V24]. Unter Erstausstrahlungen sind zusatzlich alle Sendungen sub-
sumiert, die keine Angaben zur Wiederholung liefern. Die 4,8 % Wieder-
holungen der 664 Sendungen verfligen Uber keine Information zum
Datum der Erstausstrahlung [V24d].

Nahezu alle (99,7 %) der 664 in die Untersuchung eingegangenen Sen-
dungen von Radio Agora werden als regelmaf3ig angekiindigt [V27]. Bei
0,3 % der Sendungen fehlt diese Angabe. Dabei steht der tagliche
Senderhythmus im Vordergrund (63 %), knapp ein Viertel (26,8 %) wird
wochentlich gesendet und 9,9 % monatlich [V27]. Weiterhin ist die uber-
wiegende Anzahl der Sendungen als Aufzeichnung angekiindigt (97,6 %)
[V28]. Kein Hinweis auf eine Livesendung wird ebenso als auf-
gezeichnete Sendung gewertet.
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Betrachtet man die Partizipations- und Kommunikationsoptionen zu
einzelnen Sendungen, zeichnet sich ein vergleichbares Bild wie in der
Senderanalyse (vgl. Kap. 2.2.2) ab: insgesamt sind in 2,1 % der Falle die
Sendungsverantwortlichen via eMail erreichbar [V29]. Social Media-
Angebote sind fiir 0,6 % der 664 Sendungen verfligbar, bei 1,5 % der
Sendungen kdénnen Musikwiinsche gedul3ert werden. Weitere Angaben
zu Partizipations- und Kommunikationsoptionen gibt es fiir keine
Sendung. Zudem werden 3,3 % der Sendungen als Resultate
medienpadagogischer MalBnahmen ausgewiesen [V30].

Radio Agora gibt fir 6,3 % der Sendungen an, Fremdproduktionen eines
Zulieferers [V31] zu sein. Alle Zulieferer sind Vereine oder Institutionen
etc., davon etwas weniger als die Halfte Bildungseinrichtungen (42,9 %),
ein Drittel (33,3 %) Migranten oder ethnische Minderheiten, 19 % lassen
sich der Politik zuordnen und 4,8 % Senioren [V34]. Weiterhin weist der
Sender knapp ein Drittel (32,4 %) aller 664 Sendungen als Fremd-
produktionen in Form von Programmiubernahmen und Kooperationen
mit anderen Sendern aus [V31] und stellt somit 60,2 % als Eigenproduk-
tionen bereit. Weiterfihrende Informationen zu den Zulieferern finden
sich grundsatzlich in den Programmschemata und Sendungsbeschrei-
bungen [V32]. Gleiches gilt fir die weiterfiihrenden Informationen Uber
Fremd- und Koproduktionssender. Verlinkungen (Deeplinks) auf sender-
fremde Websites gibt es nicht.

Insgesamt sind 41,3 % der angekilindigten Sendungen deutschsprachig
[V38]. 44,9 % der Sendungen werden als deutschsprachig mit einer
Fremdsprache angekiindigt, 13,9 % sind ausschlieBlich fremdsprachig.
Dabei fehlen bei 42,6 % der fremdsprachigen Sendungsbeschreibungen
die Hinweise in welcher Sprache die Sendungen ausgestrahlt werden
(zumindest nicht auf Deutsch)®, 37,4 % sind Slowenisch, 14,4 % Englisch,

* Entsprechend der methodischen Konzeption (vgl. Kap. 3.1) wurden nur Informationen
beriicksichtigt, die in deutscher oder englischer Sprache vorlagen, d.h. anders-
sprachige Texte sowie Bilder und audiovisuelle Inhalte bleiben unberticksichtigt.
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3,6 % Spanisch und 2,1 % Romani [V39]. Bei 38 % der Sendungen lassen
sich Aktualitatsbezlige (wochenaktuell) ableiten [V40]. D.h., sie beinhalten
mindestens wochenaktuelle Themen. Diese Werte stehen in Relation zu
den Angaben der (Haupt-)Programmsparte [V41]" und sind in Abb. 17
dargestellt:

Abbildung 17: Radio Agora: Angaben zur (Haupt-)Programmsparte
in Prozent (n=664)
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Quelle: Eigene Berechnung

66 % der 664 angekiindigten Sendungen sind Rundfunkpublizistik- oder
Informationssendungen (davon 37,4 % als Mischform Wort und Musik
[V42]), 31,3 % sind reine Musiksendungen, sowie 0,9 % non-fiktionale
Unterhaltung [V41].

" Vgl. Kap. 3.2.2; V49 wird mangels Reliabilitat im weiteren Verlauf der Auswertung
nicht bericksichtigt.
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Die 438 Rundfunkpublizistik-/Informationssendungen bestehen zu 38,4 %
aus Nachrichten, 44,1 % sind Magazine ohne Zeitbezug und 0,9 % Talk-/
Interview-/Gesprachsformate [V43]." Der thematische Fokus [V44] liegt
auf allgemeinen Nachrichten (66,2 %), kiinstlerisch-kulturellen Bereichen
(11,4 %), ethnischen Minderheiten (6,4 %) sowie allgemeiner Politik (4,1 %).

Von den 208 angekiindigten reinen Musikformaten sind 70,2 % als multi-
thematisch angekiindigt [V45] und 29,8 % als monothematisch [V45].
Vergleichbare Strukturen lassen sich fir die Musikfarbe darstellen [V46]:
76 % der angekindigten Sendungen sind inhaltsunspezifische Mix Up-
Sendungen, 11,5 % entsprechen der Kategorie Unterhaltungsmusik, 9,6 %
Middle of the Road, 2,9 % Weltmusik.

Keine der bei Radio Agora angekiindigten Sendungen weist einen EU-
Bezug aus [V51]. Auf den Ebenen der Regionalbeziige [V50] stellt sich ein
differenzierteres Bild dar:

* Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.

'* Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.
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Abbildung 18: Radio Agora: Regionalbezug der Sendungen in Prozent
(n=664)
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Quelle: Eigene Berechnung

Fiir 59,8 % der 664 angekiindigten Sendungen sind thematische Bezlige
innerhalb Osterreichs angegeben, 19 % sind internationale/globale und
21,2 % sind ohne Angabe zum Regionalbezug [V50].

Eine Ansprache des Publikums (als Partizipationsoption an der Plattform;
vgl. Kap. 1), resp. eine Empfehlung flr spezifische Gruppen [V53] findet
in 90,4 % der Sendungsbeschreibungen nicht statt. 8,4 % der Sendungen
sind explizit fiir ethnische Minderheiten in Osterreich angekiindigt, 1,2 %
fur Frauen.
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3.3.3 Radio B138

Radio B138 gibt an, circa 4,9 Sendungen [V18c, V19, V23] am Tag zu
senden. Der grofRte Anteil mit durchschnittlich 1,6 Sendungen (32 %)
liegt zwischen 05:00 und 10:00 Uhr [V23]. Die prozentuale Verteilung der
Sendungen ist entsprechend gekennzeichnet:

Abbildung 19: Radio B138: Prozentuale Verteilung der Sendungen uber
den Tag in Prozent (n=484)

05h - 10h
10h - 14h
14h - 20h
M 20h - 05h

Quelle: Eigene Berechnung

Insgesamt gibt Radio B138 an, 91,9 % Erstausstrahlungen zu senden
[V24], 7,6 % werden innerhalb einer Woche wiederholt. Unter Erstaus-
strahlungen sind zusatzlich alle Sendungen subsumiert, die keine
Angaben zur Wiederholung liefern. Von den 14 als Wiederholung ange-
kiindigten Sendungen sind 76,9 % mit Informationen zum Datum der
Erstausstrahlung hinterlegt [V24d].

Nahezu alle (99,6 %) der 484 in die Untersuchung eingegangenen Sen-
dungen von Radio B138 werden als regelmalBige Sendungen ange-
kiindigt [V27]. Bei 0,4 % der Sendungen fehlt diese Angabe. Dabei steht
der wochentliche Senderhythmus im Vordergrund (48,3 %), knapp ein
Drittel (27,3 %) werden taglich gesendet, 22,7 % monatlich und 1,2 %
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seltener [V27]. Weiterhin ist die Uberwiegende Anzahl der Sendungen als
Aufzeichnung angekindigt (91,9 %) [V28]. Kein Hinweis auf eine Live-
sendung wird ebenso als aufgezeichnete Sendung gewertet.

Betrachtet man die Partizipations- und Kommunikationsoptionen zu
einzelnen Sendungen, zeichnet sich ein vergleichbares Bild wie in der
Senderanalyse (vgl. Kap. 2.2.3) ab: insgesamt sind in 13,6 % der Falle die
Sendungsverantwortlichen via eMail erreichbar [V29]. Social Media-
Angebote sind fiir 1 % der 484 Sendungen verfugbar. Entgegen der
Senderanalyse ist bei 14,9 % der Sendungen eine Partizipation via
Websiteangeboten (Forum, Kommentare etc.) moglich. Weitere Angaben
zu Partizipations- und Kommunikationsoptionen gibt es fir keine
Sendung. Zudem werden 1,2 % der Sendungen als Resultate medien-
padagogischer MaRnahmen ausgewiesen [V30], obwohl aus der Sender-
analyse erkennbar ist, dass der Sender ausdriicklich auf entsprechende
Angebote hinweist.

Radio B138 gibt fiir 5 % der Sendungen an, Fremdproduktionen eines
Zulieferers [V31] zu sein. Ein GroRteil der Zulieferer sind Vereine oder
Institutionen etc. (83,3 %), davon ein Viertel Bildungseinrichtungen (25 %)
und ein Drittel (33,3 %) kulturelle Einrichtungen. Weiterhin sind 16,7 %
Einzelpersonen [V34]. Zudem weist der Sender knapp 15,3 % der 484
Sendungen als Programmiibernahmen von anderen Sendern aus [V31]
und stellt somit 79,5 % als Eigenproduktionen bereit. Weiterfihrende
Informationen zu den Zulieferern finden sich grundsatzlich in den
Programmschemata und Sendungsbeschreibungen [V32]. Gleiches gilt
fur die weiterfihrenden Informationen tiber Fremd- und Koproduktions-
sender. Verlinkungen (Deeplinks) auf senderfremde Website gibt es nicht.

Radio B138 bietet ausschlieBlich Sendungen in deutscher Sprache an.
Fremdsprachige Angebote hat der Sender nicht in seinem Programm
[V38]. Bei 35,5 % der Sendungen lassen sich Aktualitatsbezlige (wochen-
aktuell) ableiten [V40]. D.h., sie beinhalten mindestens wochenaktuelle
Themen. Diese Werte stehen in Relation zu den Angaben der (Haupt-
)Programmsparte [V41]"7 und sind in Abb. 20 dargestellt:

7 Vgl. Kap. 3.2.2; V49 wird mangels Reliabilitat im weiteren Verlauf der Auswertung
nicht bericksichtigt.
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Abbildung 20: Radio B138: Angaben zur (Haupt-)Programmsparte
in Prozent (n=484)

Rundfunkpublizistik/Information
Musik
non-fiktionale Unterhaltung

M keine Angabe

Quelle: Eigene Berechnung

61,8 % der 484 angekiindigten Sendungen sind Rundfunkpublizistik- oder
Informationssendungen (davon 16,1 % als Mischform Wort und Musik
[V42]), 25,8 % sind reine Musiksendungen sowie 1 % non-fiktionale
Unterhaltung [V41].

Die 299 Rundfunkpublizistik-/Informationssendungen bestehen zu 27,8 %
aus sonstigen, speziellen Nachrichten, 21,4 % sind Magazine ohne Zeit-
bezug und 13,7 % Talk-/Interview-/Gesprachsformate [V43]." Der thema-
tische Fokus [V44] liegt auf Servicethemen (53,5 %), klnstlerisch-kul-
turellen Bereichen (13,4 %), Ratgeber zu Verbraucher-/Blirger-/Anwen-
derthemen (11,7 %) sowie allgemeinen Nachrichten (4,3 %) und Politik
(3,7 %).

® Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.
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Von den 125 angekundigten reinen Musikformaten sind 17,6 % als multi-
thematisch angekiindigt [V45] und 56,8 % als monothematisch [V45].
Vergleichbare Strukturen lassen sich fiir die Musikfarbe darstellen [V46]1™:
25,6 % sind ohne Angaben zur Musikfarbe und 12 % der angekiindigten
Sendungen sind inhaltsunspezifische Mix Up-Sendungen. 36 % ent-
sprechen der Kategorie Unterhaltungsmusik, 12 % sind Weltmusik und
11,2 zédhlen zu Middle of the Road.

0,6 % der bei Radio B138 angekiindigten Sendungen weisen einen EU-
Bezug aus [V51]. Auf den Ebenen der Regionalbeziige [V50] stellt sich ein
differenzierteres Bild dar:

Abbildung 21: Radio B138: Regionalbezug der Sendungen in Prozent
(n=484)

keine Angabe

national

lokal/sublokal
international

M regional

Quelle: Eigene Berechnung

* Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.
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Fir 16,1 % der 484 angekiindigten Sendungen sind thematische Bezlige
innerhalb Osterreichs angegeben, fiir 2,1 % internationale/globale und
81,8 % sind ohne Angabe zum Regionalbezug [V50].

Eine Ansprache des Publikums (als Partizipationsoption an der Plattform;
vgl. Kap. 1), resp. eine Empfehlung flr spezifischen Gruppen [V53] findet
in keiner der Sendungsbeschreibungen statt.

3.3.4 Radio Freistadt

Radio Freistadt gibt an, circa 11,5 Sendungen [V18c, V19, V23] am Tag zu
senden. Der grof3te Anteil mit durchschnittlich 4,1 Sendungen (35,3 %)
liegt zwischen 14:00 und 20:00 Uhr [V23]. Die prozentuale Verteilung der
Sendungen ist entsprechend gekennzeichnet:

Abbildung 22: Radio Freistadt: Prozentuale Verteilung der Sendungen
Uber den Tag in Prozent (n=1.115)

10h - 14h
14h - 20h
M 20h - 05h

Quelle: Eigene Berechnung
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Insgesamt gibt Radio Freistadt an, 51,8 % Erstausstrahlungen zu senden
[V24], 24,8 % werden innerhalb einer Woche wiederholt und 10,7 %
innerhalb eines Tages. Unter Erstausstrahlungen sind zusatzlich alle
Sendungen subsumiert, die keine Angaben zur Wiederholung liefern. Fiir
alle der 242 als Wiederholung angekiindigten Sendungen sind
Informationen zum Datum der Erstausstrahlung hinterlegt [V24d].

Nahezu alle (90,3 %) der 1.115 in die Untersuchung eingegangenen
Sendungen von Radio Freistadt werden als regelméaf3ige Sendungen
angekiindigt [V27]. Bei 9,7 % der Sendungen fehlt diese Angabe. Dabei
steht der wochentliche Senderhythmus im Vordergrund (44 %), knapp
ein Drittel (25,6 %) werden monatlich gesendet und 20,7 % taglich [V27].
Weiterhin ist die iberwiegende Anzahl der Sendungen als Aufzeichnung
angekilindigt (91,3 %) [V28]. Kein Hinweis auf eine Livesendung wird
ebenso als aufgezeichnete Sendung gewertet.

Betrachtet man die Partizipations- und Kommunikationsoptionen zu
einzelnen Sendungen, zeichnet sich ein vergleichbares, wenn auch
differenzierteres Bild zur Senderanalyse (vgl. Kap. 2.2.4) ab: insgesamt
sind in 15,2 % der Falle die Sendungsverantwortlichen via eMail erreich-
bar [V29]. Call In-Angebote sind fiir 3,1 % der 1.115 Sendungen verflig-
bar. Entgegen der Senderanalyse ist bei 0,4 % der Sendungen eine
Partizipation via User Generated Content-In moglich. Weitere Angaben
zu Partizipations- und Kommunikationsoptionen gibt es fir keine
Sendung. Zudem wird keine Sendung als Resultat medienpadagogischer
MaRnahmen ausgewiesen [V30], obwohl aus der Senderanalyse erkenn-
bar ist, dass der Sender ausdriicklich auf entsprechende Angebote und
auf deren Anwendung im Programm in Form von Sendungen/Sende-
strecken hinweist.

Radio Freistadt gibt fir 11,7 % der Sendungen an, Fremdproduktionen
eines Zulieferers (10,8 %) oder Kooperationen mit einem Verein oder
einer Person/en (0,9 %) [V31] zu sein. Ein GroBteil der Zulieferer sind
Vereine oder Institutionen etc. (86,2 %), davon 35,4 % kulturelle Ein-
richtungen, knapp ein Funftel Bildungs- (19,2 %) sowie sozial-karitative
Einrichtungen (11,5 %), Migranten oder ethnische Minderheiten (6,9 %),
Umwelt- und Naturschutz-Aktive (4,6 %) sowie politische Vereinigungen
(2,3 %). Zudem sind 13,8 % Einzelpersonen als Zulieferer angegeben
[V34]. Weiterhin weist der Sender knapp 12,7 % der 1.115 Sendungen als
Programmiibernahmen von anderen Sendern aus [V31] und stellt somit
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75,6 % als Eigenproduktionen bereit. Weiterfuhrende Informationen zu
den Zulieferern finden sich grundsatzlich in den Programmschemata und
Sendungsbeschreibungen [V32]. Gleiches gilt fiir die weiterflihrenden
Informationen Uber Fremd- und Koproduktionssender. Verlinkungen
(Deeplinks) auf senderfremde Websites gibt es nicht.

Insgesamt sind 97,8 % der angeklindigten Sendungen deutschsprachig
[V38]. 0,8 % der Sendungen werden als deutschsprachig und mit einer
weiteren Fremdsprache angekiindigt, 1,4 % sind ausschlieBlich fremd-
sprachig. Von den 25 fremdsprachigen Sendungen sind knapp die Halfte
(48 %) Englisch, die andere Halfte (52 %) Turkisch [V39]. Bei 12,7 % der
Sendungen lassen sich Aktualitatsbeziige (wochenaktuell) ableiten [V40].
D.h., sie beinhalten mindestens wochenaktuelle Themen. Diese Werte
stehen in Relation zu den Angaben der (Haupt-)Programmsparte [V41]*
und sind in Abb. 23 dargestellt:

Abbildung 23: Radio Freistadt: Angaben zur (Haupt-)Programmsparte
in Prozent (n=1.115)

0,404

U Rundfunkpublizistik/Information

Musik
keine Angabe
non-fiktionale Unterhaltung
fiktionale Unterhaltung
experimentell
Sport

M Unterhaltungssendung
unspezifisch

M Open Space

Quelle: Eigene Berechnung

2 Vgl. Kap. 3.2.2; V49 wird mangels Reliabilitdt im weiteren Verlauf der Auswertung
nicht bericksichtigt.

178



Kapitel 3 | Sendungsanalyse

Knapp die Halfte (52,8 %) der 1.115 angekiundigten Sendungen sind
Rundfunkpublizistik- oder Informationssendungen (davon 32,6 % als
Mischform Wort und Musik [V42]), 25,4 % sind reine Musiksendungen,
sowie 4,8 % non-fiktionale, 2 % fiktionale Unterhaltung, 1,1 % experi-
mentelle Formate, 0,5 % Sport und 0,4 % Open Space, sowie unspezi-
fische Unterhaltungssendungen [V41].

Die 589 Rundfunkpublizistik-/Informationssendungen bestehen zu 1,2 %
aus Nachrichten, 14,1 % sind Magazine ohne Zeitbezug und 37,2 % Talk-/
Interview-/Gesprachsformate [V43]. Zudem sendet Radio Freistadt 10,2 %
Reportagen/Dokumentationen, 3,4 % multithematische Tageszeitmaga-
zine und 1,4 % Live-Ubertragungen.?’ Der thematische Fokus [V44] liegt
auf kiinstlerisch-kulturellen Bereichen (26,8 %), allgemeinen Nachrichten
(12,2 %), Politik (8,5 %), Wirtschaft/Arbeit/Beruf (5,8 %) sowie Gesell-
schaft/Soziales/Medien (4,2 %) und Servicethemen (4,1 %).

Von den 283 angekiindigten reinen Musikformaten sind 43,5 % als multi-
thematisch angekiindigt [V45], 18 % als monothematisch und 2,8 % sind
Wunschhit-Sendungen [V45]. Vergleichbare Strukturen lassen sich fir
die Musikfarbe abbilden [V46]?*>: 38,5 % sind ohne Angaben zur
Musikfarbe und 43,5 % der angekiindigten Sendungen sind inhaltsun-
spezifische Mix Up-Sendungen, 9,5 % sind Weltmusik. 8,5 % zahlen zu
Middle of the Road.

Alle der sechs angekiindigten Sportsendungen sind fiir die Altersgruppe
~Erwachsene” angekiindigt und [V47] verweisen als Sportfarbe auf Ball-
Mannschaftssportarten Outdoor [V48].

2 Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.

2 Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.
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Keine der bei Radio Freistadt angekiindigten Sendungen weisen einen
EU-Bezug aus [V51]. Auf den Ebenen der Regionalbezlige [V50] stellt sich
ein differenzierteres Bild dar:

Abbildung 24: Radio Freistadt: Regionalbezug der Sendungen in Prozent
(n=1.115)

2,7

keine Angabe
international
lokal/sublokal
national

W regional

Quelle: Eigene Berechnung

Fir 11,6 % der 1.115 angeklndigten Sendungen sind internationale/glo-
bale thematische Bezilige angegeben, fiir 9,3 % lokale/sublokale und fur
jeweils 2,7 % nationale und regionale. 73,7 % sind ohne Angabe zum
Regionalbezug [V50], insgesamt beziehen sich 14,7 % auf Osterreich.

Eine Ansprache des Publikums (als Partizipationsoption an der Plattform;
vgl. Kap. 1), resp. eine Empfehlung fiir spezifische Gruppen [V53] findet
in 95,3 % der Sendungsbeschreibungen nicht statt. 3,6 % der Sendungen
sind jedoch explizit fir Kinder angekiindigt, 1,1 % fiir Senioren/altere
Menschen ab 50 Jahren.
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3.3.5 Radio Proton

Radio Proton gibt an, circa 8 Sendungen [V18c, V19, V23] am Tag zu
senden. Der groRte Anteil mit durchschnittlich 3,5 Sendungen (43,5 %)
liegt zwischen 14:00 und 20:00 Uhr [V23]. Die prozentuale Verteilung der
Sendungen ist entsprechend gekennzeichnet:

Abbildung 25: Radio Proton: Prozentuale Verteilung der Sendungen
Uber den Tag in Prozent (n=819)

05h - 10h
10h - 14h
14h - 20h
B 20h - 06h

Quelle: Eigene Berechnung

Insgesamt gibt Radio Proton an, 91,8 % Erstausstrahlungen zu senden
[V24], 5,1 % werden innerhalb einer Woche wiederholt, 1,8 % innerhalb
eines Tages und 0,4 % innerhalb eines Jahres. Unter Erstausstrahlungen
sind zusatzlich alle Sendungen subsumiert, die keine Angaben zur
Wiederholung liefern. Fir die 32 als Wiederholungen angekiindigten
Sendungen liegen keine Informationen zum Datum der Erstausstrahlung
vor [V24d].

Nahezu alle (94 %) der 819 in die Untersuchung eingegangenen Sen-
dungen von Radio Proton werden als regelmal3ig angekiindigt [V27]. Bei
4,4 % der Sendungen fehlt diese Angabe. Dabei steht der wochentliche
Senderhythmus im Vordergrund (54,3 %), knapp ein Viertel (27,1 %)
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werden taglich gesendet, 12,5 % monatlich und 0,1 % seltener [V27].
Weiterhin ist die iberwiegende Anzahl der Sendungen als Aufzeichnung
angekiindigt (98,2 %) [V28]. Kein Hinweis auf eine Livesendung wird
ebenso als aufgezeichnete Sendung gewertet.

Betrachtet man die Partizipations- und Kommunikationsoptionen zu
einzelnen Sendungen, zeichnet sich ein vergleichbares Bild zur Sender-
analyse (vgl. Kap. 2.2.5) ab: insgesamt sind in 5 % der Falle die
Sendungsverantwortlichen via eMail erreichbar [V29]. Call In-Angebote
sind fiir 0,5 % der 819 Sendungen verfligbar. Bei 0,2 % der Sendungen
ist zudem eine Partizipation via Websiteangeboten (Forum, Kommentare
etc.) moglich. Weitere Angaben zu Partizipations- und Kommunikations-
optionen gibt es fiir keine Sendung. Zudem wird kaum eine Sendung
(1,8 %) als Resultat medienpadagogischer MaRRnahmen ausgewiesen
[V30], obwohl aus der Senderanalyse erkennbar ist, dass der Sender aus-
dricklich auf entsprechende Angebote und auf deren Anwendung im
Programm in Form von Sendungen/Sendestrecken hinweist.

Radio Proton gibt fir 18,9 % der Sendungen an, Fremdproduktionen
eines Zulieferers (17,3 %) oder Kooperationen mit einem Verein oder
einer Person (1,6 %) [V31] zu sein. Ein Grol3teil der Zulieferer sind
Vereine oder Institutionen etc. (57,1 %), davon 16,2 % kulturelle Einrich-
tungen, 11,7 sozial-karitative Einrichtungen, 11 % sind Hobbyvereine.
40,3 % der Angaben konnten aufgrund der Beschreibung nicht in das
Kategoriensystem eingeordnet werden und sind somit als Sonstige aus-
gewiesen. Weiterhin sind 2,6 % Einzelpersonen [V34]. Zudem weist der
Sender knapp 23,1 % der 819 Sendungen als Programmiibernahmen
oder Kooperationen von und mit anderen Sendern aus [V31] und stellt
somit 57,1 % als Eigenproduktionen bereit. Weiterfiihrende Informa-
tionen zu den Zulieferern finden sich grundsatzlich in den Programm-
schemata und Sendungsbeschreibungen (97,4 %). 2,6 % der Informa-
tionen stammen von senderfremden Websites [V32]. Die weiterfiihren-
den Informationen lGber Fremd- und Koproduktionssender stammen aus-
schlieRRlich aus den Programmschemata oder Sendungsbeschreibungen.
Verlinkungen (Deeplinks) auf senderfremde Websites gibt es hier nicht.

Insgesamt sind 91,7 % der angekilindigten Sendungen deutschsprachig
[V38]. 4,3 % der Sendungen werden als deutschsprachig mit einer Fremd-
sprache angekiindigt, 4 % sind ausschlieRlich fremdsprachig. Von den
fremdsprachigen Sendungen sind je knapp ein Drittel Spanisch (33,8 %),
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Tirkisch (30,9 %) und Englisch (27,9 %). Weitere 4,4 % sind Persisch und
2,9 % Franzosisch. Bei 10,9 % der Sendungen lassen sich Aktualitats-
beziige (wochenaktuell) ableiten [V40]. D.h., sie beinhalten mindestens
wochenaktuelle Themen. Diese Werte stehen in Relation zu den Angaben
der (Haupt-)Programmsparte [V41]* und sind in Abb. 26 dargestellt:

Abbildung 26: Radio Proton: Angaben zur (Haupt-)Programmsparte
in Prozent (n=819)
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Quelle: Eigene Berechnung

Knapp die Halfte (56,4 %) der 819 angekiindigten Sendungen sind
Rundfunkpublizistik- oder Informationssendungen (davon 32 % als
Mischform Wort und Musik [V42]), 23,3 % sind Programmiber-
briickungen und 11 % reine Musiksendungen. Weitere 2,3 % sind non-
fiktionale, 0,6 % fiktionale Unterhaltung sowie 0,2 % experimentelle For-
mate [V41].

2 Vgl. Kap. 3.2.2; V49 wird mangels Reliabilitat im weiteren Verlauf der Auswertung
nicht bericksichtigt.
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Die 460 Rundfunkpublizistik-/Informationssendungen bestehen zu 1,7 %
aus Nachrichten, 47,4 % sind Magazine ohne Zeitbezug und 15 % Talk-/
Interview-/Gesprachsformate [V43]. Zudem sendet Radio Proton 6,7 %
Reportagen/Dokumentationen, 8,9 % multithematische Tageszeitmaga-
zine mit Nachrichtenanteilen und 6,7 % multithematische Tageszeit-
magazine ohne Nachrichten. Weitere 0,7 % sind Live-Ubertragungen.?
Der thematische Fokus [V44] liegt auf klinstlerisch-kulturellen Bereichen
(21,1 %), allgemeiner Politik (11,7 %), Natur/Umwelt/Mensch (9,6 %),
Nachrichten allgemein (8,5 %) sowie Wirtschaft/Arbeit/Beruf (7,6 %). Je
6,7 % beschéaftigen sich zudem mit ethnischen Minderheiten/Migration
und Gesundheit aus Perspektive eines Ratgebers.

Von den 90 angekiindigten reinen Musikformaten sind 52,2 % als mono-
thematisch angekiindigt [V45], 24,4 % als multithematisch, 4,4 % sind
Wunschhit-Sendungen und 2,2 % Konzerte [V45]. Vergleichbare
Strukturen lassen sich fiur die Musikfarbe darstellen [V46]*: wéahrend
37,8 % der Musiksendungen ohne Angaben zur Musikfarbe und 18,9 %
der angekiindigten Sendungen inhaltsunspezifische Mix Up-Sendungen
sind, entsprechen 18,9 % der Farbe Weltmusik, 15,6 % zahlen zu Middle
of the Road und 7,8 % zur Unterhaltungsmusik.

Wenige (1,6 %) der bei Radio Proton angekiindigten Sendungen weisen
einen EU-Bezug aus [V51]. Auf den Ebenen der Regionalbezlige [V50]
stellt sich ein differenzierteres Bild dar:

2 Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.

# Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.
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Abbildung 27: Radio Proton: Regionalbezug der Sendungen in Prozent
(n=819)
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Quelle: Eigene Berechnung

Fir 23,8 % der 819 angekiindigten Sendungen sind internationale/glo-
bale thematische Bezlige angegeben, fiir 15 % lokale/sublokale und fiir
5,9 % regionale. 1,3 % haben einen nationalen Bezug und 54 % sind ohne
Angabe zum Regionalbezug. Insgesamt beziehen sich 22,2 % auf Oster-
reich [V50].

Eine Ansprache des Publikums (als Partizipationsoption an der Plattform;
vgl. Kap. 1), resp. eine Empfehlung flr spezifische Gruppen [V53] findet
in 97,1 % der Sendungsbeschreibungen nicht statt. 1,3 % der Sendungen
sind jedoch explizit fir Kinder angekilindigt, 0,1 % fur jugendliche Sub-
kulturen sowie 0,6 % flr Frauen.
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3.3.6 FREIRAD 105,9

FREIRAD 105,9 gibt an, circa 10,8 Sendungen [V18c, V19, V23] am Tag zu
senden. Der groRte Anteil mit durchschnittlich drei Sendungen (27,7 %)
liegt jeweils zwischen 10:00 und 14:00 Uhr sowie zwischen 14:00 und
20:00 Uhr [V23]. Die prozentuale Verteilung der Sendungen ist ent-
sprechend gekennzeichnet:

Abbildung 28: FREIRAD 105,9: Prozentuale Verteilung der Sendungen
Uber den Tag in Prozent (n=1.126)

05h - 10h
10h - 14h
14h - 20h
M 20h - 05h

Quelle: Eigene Berechnung

Insgesamt gibt FREIRAD 105,9 an, 89,2 % Erstausstrahlungen zu senden
[V24], 3,4 % werden innerhalb eines Tages wiederholt, 2,7 % innerhalb
eines Jahres und 1,6 % innerhalb einer Woche. Unter Erstausstrahlungen
sind zusatzlich alle Sendungen subsumiert, die keine Angaben zur
Wiederholung liefern. Von den 60 als Wiederholung angekiindigten
Sendungen liegen fir 6,7 % Informationen zum Datum der Erstausstrah-
lung vor [V24d].

Nahezu alle (97 %) der 1.126 in die Untersuchung eingegangenen Sen-
dungen von FREIRAD 105,9 werden als regelmalRig angekiindigt [V27].
Bei 1 % der Sendungen fehlt diese Angabe. Dabei steht der wochentliche
Senderhythmus im Vordergrund (46,4 %), knapp ein Drittel (32 %) wird
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taglich gesendet und 18,6 % monatlich [V27]. Weiterhin sind die meisten
Sendungen als Aufzeichnungen angeklndigt (78,2 %) [V28]. Somit ent-
spricht knapp ein Flinftel (21,8 %) Live-Sendungen. Kein Hinweis auf eine
Livesendung wird ebenso als aufgezeichnete Sendung gewertet.

Betrachtet man die Partizipations- und Kommunikationsoptionen zu ein-
zelnen Sendungen, zeichnet sich ein differentes Bild zur Senderanalyse
(vgl. Kap. 2.2.6) ab: insgesamt sind in 17,6 % der Falle die Sendungs-
verantwortlichen via eMail erreichbar [V29]. Call In-Angebote sind fiir
1,1 % der 1.126 Sendungen verfligbar, bei 0,1 % der Sendungen kann via
Websiteangeboten (Forum, Kommentare etc.) partizipiert werden, bei
0,2 % uber Social Media-Angebote, bei 0,7 % via Musikwunsch und bei
0,4 % der Sendungen durch User Generated Content-In. Kaum eine
Sendung (0,6 %) wird hingegen als Resultat medienpadagogischer MaR-
nahmen ausgewiesen [V30], obwohl aus der Senderanalyse erkennbar
ist, dass der Sender ausdriicklich auf entsprechende Angebote und
deren Anwendung im Programm in Form von Sendungen/Sendestrecken
hinweist.

FREIRAD 105,9 gibt fir 11,8 % der Sendungen an, Fremdproduktionen
eines Zulieferers (7,9 %) oder Kooperationen mit einem Verein oder einer
Person (3,9 %) [V31] zu sein. Ein GroBteil der Zulieferer sind Vereine oder
Institutionen etc. (98,5 %), davon die Halfte (50,4 %) kulturelle Einrich-
tungen, 7,5 % sozial-karitative Einrichtungen, jeweils 6 % Migranten und
ethnische Minderheiten sowie Vereine zu Gender und Gleichberechti-
gung und jeweils 3 % Religion/Kirche, Senioren, Brauchtum/Tradition.
3,9 % der Zulieferersendungen sind Kooperationen mit Personen und
Vereinen. Zudem weist der Sender knapp 29,9 % der 1.126 Sendungen
als Programmubernahmen oder Kooperationen von und mit anderen
Sendern aus [V31] und stellt somit 58,3 % als Eigenproduktionen bereit.
Weiterfuhrende Informationen zu den Zulieferern finden sich grund-
satzlich in den Programmschemata und Sendungsbeschreibungen [V32].
Gleiches gilt fur die weiterfihrenden Informationen tber Fremd- und
Koproduktionssender. Verlinkungen (Deeplinks) auf senderfremde
Websites gibt es nicht.

Insgesamt sind 70,2 % der angekiindigten Sendungen deutschsprachig
[V38]. 2 % der Sendungen werden als deutschsprachig mit einer Fremd-
sprache angekiindigt, 27,4 % sind ausschlieRlich fremdsprachig und 0,4 %
werden mit mehr als einer Fremdsprache angekiindigt. Von den fremd-
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sprachigen Sendungen sind 77,4 % Englisch, 11,9 % Bosnisch/Kroatisch/
Serbisch/Serbokroatisch (BKS), 4,8 % Franzésisch und jeweils 2,4 %
Tlirkisch oder Spanisch. Weiterhin sind je 0,6 % der fremdsprachigen
Sendungen in italienischer oder chinesischer Sprache verfligbar.

Bei 15,2 % der Sendungen lassen sich Aktualitdtsbezlige (wochenaktuell)
ableiten [V40]. D.h., sie beinhalten mindestens wochenaktuelle Themen.
Diese Werte stehen in Relation zu den Angaben der (Haupt-)Programm-
sparte [V41]* und sind in Abb. 29 dargestellt:

Abbildung 29: FREIRAD 105,9: Angaben zur (Haupt-)Programmsparte
in Prozent (n=1.126)
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Quelle: Eigene Berechnung

% Vgl. Kap. 3.2.2; V49 wird mangels Reliabilitat im weiteren Verlauf der Auswertung
nicht bericksichtigt.
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Uber die Halfte (60,9 %) der 1.126 angekiindigten Sendungen sind Rund-
funkpublizistik- oder Informationssendungen (davon 19,8 % als Misch-
form Wort und Musik [V42]), 24,7 % sind reine Musiksendungen, 2,7 %
sind non-fiktionale, 1,3 % fiktionale Unterhaltung, 2,5 % sind Programm-
Uberbrickungen und 1,1 % unspezifische Unterhaltungssendungen [V41].
Weiterhin sind 0,4 % der Rundfunkpublizistik- oder Informationssendun-
gen Sportsendungen, 0,2 % experimentelle Formate und 0,1 % Open
Space.

Die 686 Rundfunkpublizistik-/Informationssendungen bestehen zu 31,8 %
aus Nachrichten, 15,9 % sind Magazine ohne Zeitbezug und 22,9 % Talk-/
Interview-/Gesprachsformate [V43]. Zudem kiindigt FREIRAD 105,9 0,4 %
Live-Ubertragungen sowie 0,1 % Reportagen/Dokumentationen an?. Der
thematische Fokus [V44] liegt auf kilinstlerisch-kulturellen Bereichen
(28,4 %), allgemeinen Nachrichten (25,2 %), Politik (21 %), Wirtschaft/Ar-
beit/Beruf (7,6 %) sowie Gesellschaft/Soziales/Medien (5 %). 3,5 % der
Sendungen werden zudem mit der Thematik ethnische Minderheiten/Mi-
gration angekundigt.

Von den 278 angekiindigten reinen Musikformaten sind 41 % als multi-
thematisch angekiindigt [V45], 26,3 % als monothematisch und 2,9 %
sind Konzerte [V45]. Ahnliche Strukturen lassen sich fiir die Musikfarbe
darstellen [V46]%®: Wahrend 37,8 % der Musiksendungen ohne Angaben
zur Musikfarbe und 12,6 % der angekiindigten Sendungen inhaltsun-
spezifische Mix Up-Sendungen sind, entsprechen 25,2 % der Musikfarbe
Weltmusik und 21,9 % sind Unterhaltungsmusik.

Alle der vier angeklindigten Sportsendungen sind fiir die Altersgruppe
Erwachsene angekilindigt und [V47] verweisen als Sportfarbe auf Ball-
Mannschaftssportarten Outdoor [V48]. Wenige (5,9 %) der bei FREIRAD
105,9 angekiindigten Sendungen weisen einen EU-Bezug aus [V51]. Auf
den Ebenen der Regionalbeziige [V50] stellt sich ein differenzierteres Bild
dar:

7 Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren Schluss
zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und Kommuni-
kationsangebote.

% Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.
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Abbildung 30: FREIRAD 105,9: Regionalbezug der Sendungen in Prozent
(n=1.126)
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Quelle: Eigene Berechnung

Fir 35,6 % der 1.126 angekiindigten Sendungen sind internationale/glo-
bale thematische Bezlige angegeben, fiir 13,8 % lokale/sublokale und fiir
9,2 % regionale. 3,2 % haben einen nationalen Bezug und 38,2 % sind
ohne Angabe zum Regionalbezug [V50]. Insgesamt beziehen sich 26,2 %
der Sendungen auf Osterreich.

Eine Ansprache des Publikums (als Partizipationsoption an der Plattform;
vgl. Kap. 1), resp. eine Empfehlung fiir spezifische Gruppen [V53] findet
in 98,1 % der Sendungsbeschreibungen nicht statt, 1 % der Sendungen
sind jedoch explizit fiir Kinder angekiindigt, 0,2 % fiir Manner sowie 0,4 %
fiir Migranten in Osterreich.
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3.3.7 Radio FRO

Radio FRO gibt an, circa 10,4 Sendungen [V18c, V19, V23] am Tag zu
senden. Der groRte Anteil mit durchschnittlich 3,4 Sendungen (32,5 %)
liegt zwischen 14:00 und 20:00 Uhr [V23]. Die prozentuale Verteilung der
Sendungen ist entsprechend gekennzeichnet:

Abbildung 31: Radio FRO: Prozentuale Verteilung der Sendungen Uber
den Tag in Prozent (n=1.076)

05h - 10h
10h - 14h
14h - 20h
B 20h - 06h

Quelle: Eigene Berechnung

Insgesamt gibt Radio FRO an, 82,2 % Erstausstrahlungen zu senden [V24],
11,3 % werden innerhalb eines Tages wiederholt, 5,9 % innerhalb einer
Woche und 0,7 % innerhalb eines Jahres. Unter Erstausstrahlungen sind
zusatzlich alle Sendungen subsumiert, die keine Angaben zur Wieder-
holung liefern. Von den 94 als Wiederholung angekiindigten Sendungen
liegen fiur 97,9 % Informationen zum Datum der Erstausstrahlung vor
[V24d].

Nahezu alle (99,8 %) der 1.076 in die Untersuchung eingegangenen
Sendungen von Radio FRO werden als regelmal3ig angekiindigt [V27].
Dabei steht der tagliche Senderhythmus im Vordergrund (39,9 %), etwas
mehr als ein Drittel (34,8 %) wird wochentlich gesendet und 25,2 %
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monatlich [V27]. Weiterhin sind die meisten Sendungen als Aufzeich-
nungen angekindigt (91 %) [V28]. Kein Hinweis auf eine Livesendung
wird ebenso als aufgezeichnete Sendung gewertet.

Betrachtet man die Partizipations- und Kommunikationsoptionen zu ein-
zelnen Sendungen, zeichnet sich ein vergleichbares Bild zur Senderana-
lyse (vgl. Kap. 2.2.7) ab: insgesamt sind in 80 % der Falle die Sendungs-
verantwortlichen via eMail erreichbar [V29]. Call In-Angebote sind fir
5,6 % der 1.076 Sendungen verfligbar, bei 1,9 % der Sendungen kann via
Websiteangeboten (Forum, Kommentare etc.) partizipiert werden, bei
0,2 % uber Social Media-Angebote. Wenige Sendungen (6,8 %) werden
hingegen als Resultat medienpadagogischer MaBnahmen ausgewiesen
[V30], obwohl aus der Senderanalyse erkennbar ist, dass der Sender aus-
dricklich auf entsprechende Angebote und deren Anwendung im
Programm in Form von Sendungen/Sendestrecken hinweist.

Radio FRO gibt fiir 18,5 % der Sendungen an, Fremdproduktionen eines
Zulieferers (17,4 %) oder Kooperationen mit einem Verein oder einer
Person (1,1 %) [V31] zu sein. Ein GroRteil der Zulieferer sind Vereine oder
Institutionen etc. (95 %), davon ein Viertel (25,6 %) Migranten und eth-
nische Minderheiten, und je knapp ein Finftel kulturelle (21,1 %) sowie
Bildungseinrichtungen (20,1 %). 4 % sind politische Vereinigungen,
jeweils 3 % Seniorenvereine, sozial-karitative Vereine und solche aus
den Bereichen Wirtschaft/Beruf. Weiterhin sind 2,5 % Einzelpersonen
[V34]. Zudem weist der Sender knapp 7,5 % der 1.076 Sendungen als
Programmiibernahmen oder Kooperationen von und mit anderen
Sendern aus [V31] und stellt somit 73,5 % als Eigenproduktionen bereit.
Weiterfihrende Informationen zu den Zulieferern finden sich grund-
satzlich in den Programmschemata und Sendungsbeschreibungen [V32].
Gleiches gilt fur die weiterfiUhrenden Informationen Uber Fremd- und
Koproduktionssender. Verlinkungen (Deeplinks) auf senderfremde
Websites gibt es nicht.

Insgesamt sind 91,8 % der angekiindigten Sendungen deutschsprachig
[V38]. 2,6 % der Sendungen werden als deutschsprachig mit einer
Fremdsprache angekiindigt, 4,8 % sind ausschlieRlich fremdsprachig
und 0,7 % werden in mehr als einer Fremdsprache angekiindigt. Von den
fremdsprachigen Sendungen sind 45,4 % Polnisch, 19,3 % Ungarisch,
14,8 % Englisch. Weiterhin sind 6,8 % der fremdsprachigen Sendungen
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Spanisch, 4,5 % Persisch, 3,4 % Bosnisch/Kroatisch/Serbisch/Serbokro-
atisch (BKS) und 2,3 % Russisch. Jeweils 1,1 % sind in tlrkischer Sprache
und Thai verfligbar.

Bei 13,8 % der Sendungen lassen sich Aktualitatsbezlige (wochenaktuell)
ableiten [V40]. D.h., sie beinhalten mindestens wochenaktuelle Themen.
Diese Werte stehen in Relation zu den Angaben der (Haupt-)Programm-
sparte [V41]* und sind in Abb. 32 dargestellt:

Abbildung 32: Radio FRO: Angaben zur (Haupt-)Programmsparte
in Prozent (n=1.076)
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Quelle: Eigene Berechnung

Uber die Halfte (53,4 %) der 1.076 angekiindigten Sendungen sind Rund-
funkpublizistik- oder Informationssendungen (davon 30,6 % als Misch-
form Wort und Musik [V42]), 30 % sind reine Musiksendungen, 4,5 %
sind Programmiberbriickungen, 1,9 % non-fiktionale, 0,6 % fiktionale
Unterhaltung, und 1,3 % Open Space [V41]. Weiterhin sind 0,4 % der
Rundfunkpublizistik- oder Informationssendungen experimentelle Formate
und 0,2 % Sportsendungen.

2 Vgl. Kap. 3.2.2; V49 wird mangels Reliabilitat im weiteren Verlauf der Auswertung
nicht bericksichtigt.
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Die 576 Rundfunkpublizistik-/Informationssendungen bestehen zu 6,1 %
aus Nachrichten, 41,8 % sind Magazine ohne Zeitbezug und 19,3 % Talk-/
Interview-/Gesprachsformate [V43]. Zudem kiindigt Radio FRO 4,2 %
Reportagen/Dokumentationen sowie 0,7 % Live-Ubertragungen an.® Der
thematische Fokus [V44] liegt auf kinstlerisch-kulturellen Bereichen
(39,2 %), Politik (27,3 %), Gesellschaft/Soziales/Medien (12,8 %) sowie
Wirtschaft/Arbeit/Beruf (2,4 %).

Von den 323 angekiindigten reinen Musikformaten sind 22,3 % als mono-
thematisch angekiindigt [V45], 19,5 % als multithematisch, 4,6 % sind
Wunschhit-Sendungen und 0,9 % Konzerte [V45]. Ahnliche Strukturen
lassen sich flir die Musikfarbe darstellen [V46]*': 57 % der Musiksendun-
gen sind ohne Angaben zur Musikfarbe und 20,1 % der angekiindigten
Sendungen entsprechen inhaltsunspezifischen Mix Up-Sendungen. 14,6 %
sind Unterhaltungsmusik, 3,7 % Weltmusik, 3,1 % Middle of the Road und
0,9 % Ernste Musik.

Von den zwei angekiindigten Sportsendungen ist eine fir die Alters-
gruppe Erwachsene angekindigt, eine fiir ibergreifende Altersgruppen
[V47], beide verweisen als Sportfarbe auf Ball-Mannschaftssportarten
Outdoor [V48].

Wenige (4,5 %) der bei Radio FRO angekiindigten Sendungen weisen
einen EU-Bezug aus [V51]. Auf den Ebenen der Regionalbezlige [V50]
stellt sich ein differenzierteres Bild dar:

* Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.

% Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.
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Abbildung 33: Radio FRO: Regionalbezug der Sendungen in Prozent
(n=1.076)
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Quelle: Eigene Berechnung

Fir 27,4 % der 1.076 angekiindigten Sendungen sind lokale/sublokale
thematische Bezlige angegeben, fur 10,2 % internationale/globale und
fir 6,5 % nationale. 5 % haben einen regionalen Bezug. Insgesamt bezie-
hen sich 38,9 % der angekiindigten Sendungen auf Osterreich, knapp die
Halfte (50,9 %) sind ohne Angabe zum Regionalbezug [V50].

Eine Ansprache des Publikums (als Partizipationsoption an der Plattform;
vgl. Kap. 1), resp. eine Empfehlung fir spezifischen Gruppen [V53] findet
in 87,4 % der Sendungsbeschreibungen nicht statt. 1,2 % der Sendungen
sind jedoch explizit fiir Kinder angekiindigt, 2,8 % fiir Migranten in Oster-
reich, 6 % fir Senioren und altere Menschen ab 50 Jahren. Weiterhin
sind 1,9 % der Sendungen fiur Jugendliche empfohlen und 0,4 % fir
Betroffenengruppen.
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3.3.8 Radio Helsinki 92,6

Radio Helsinki 92,6 gibt an, circa 9,4 Sendungen [V18c, V19, V23] am Tag
zu senden. Der grofBte Anteil mit durchschnittlich 3,1 Sendungen (33,4 %)
liegt zwischen 14:00 und 20:00 Uhr [V23]. Die prozentuale Verteilung der
Sendungen ist entsprechend gekennzeichnet:

Abbildung 34: Radio Helsinki 92,6: Prozentuale Verteilung der Sendungen
Uber den Tag in Prozent (n=958)
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10h - 14h
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Quelle: Eigene Berechnung

Insgesamt gibt Radio Helsinki 92,6 an, 96,5 % Erstausstrahlungen zu
senden [V24], 2,3 % werden innerhalb einer Woche wiederholt, 1 %
innerhalb eines Jahres und 0,1 % innerhalb eines Tages. Unter Erstaus-
strahlungen sind zusatzlich alle Sendungen subsumiert, die keine An-
gaben zur Wiederholung liefern. Von den 25 als Wiederholung angekin-
digten Sendungen liegen fir 4 % Informationen zum Datum der Erst-
ausstrahlung vor [V24d].

Nahezu alle (98,7 %) der 958 in die Untersuchung eingegangenen Sen-
dungen von Radio Helsinki 92,6 werden als regelmafRig angekiindigt
[V27]. Dabei steht der wochentliche Senderhythmus im Vordergrund
(56,1 %), knapp ein Viertel (25,5 %) wird taglich gesendet, 17,1 % monat-
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lich und 0,1 % seltener [V27]. Weiterhin sind die meisten Sendungen als
Aufzeichnungen angeklndigt (96,2 %) [V28]. Kein Hinweis auf eine
Livesendung wird ebenso als aufgezeichnete Sendung gewertet.

Betrachtet man die Partizipations- und Kommunikationsoptionen zu ein-
zelnen Sendungen, zeichnet sich ein vergleichbares Bild zur Senderana-
lyse (vgl. Kap. 2.2.8) ab: insgesamt sind in 64,5 % der Falle die
Sendungsverantwortlichen via eMail erreichbar [V29]. Call In-Angebote
sind fur 1,6 % der 958 Sendungen verfligbar, bei 32 % der Sendungen
kann via Websiteangeboten (Forum, Kommentare etc.) partizipiert
werden, bei 1,9 % uber Social Media-Angebote. Keine der Sendungen
wird als Resultat medienpadagogischer MalRnahmen ausgewiesen [V30],
obwohl aus der Senderanalyse erkennbar ist, dass der Sender ausdriick-
lich auf entsprechende Angebote und auf deren Anwendung im
Programm in Form von Sendungen/Sendestrecken hinweist.

Radio Helsinki 92,6 gibt fuir 4,8 % der Sendungen an, Fremdproduktionen
eines Zulieferers [V31] zu sein. Alle Zulieferer sind Vereine oder
Institutionen etc., davon die Halfte Bildungseinrichtungen (50 %), 17,4 %
Musikvereine und 15,2 % Migranten und ethnische Minderheiten. 8,7 %
sind sozial-karitative Institutionen, 6,5 % politische Vereinigungen und
2,2 % kulturelle Vereine [V34]. Zudem weist der Sender 13,1 % der 958
Sendungen als Programmiibernahmen oder Kooperationen von und mit
anderen Sendern aus [V31] und stellt somit 82 % als Eigenproduktionen
bereit. Weiterfihrende Informationen zu den Zulieferern finden sich
grundsatzlich in den Programmschemata und Sendungsbeschreibungen
[V32]. Gleiches gilt fir die weiterfihrenden Informationen tber Fremd-
und Koproduktionssender. Verlinkungen (Deeplinks) auf senderfremde
Websites gibt es nicht.

Insgesamt sind 85,3 % der angeklndigten Sendungen deutschsprachig
[V38]. 6,1 % der Sendungen werden als deutschsprachig mit einer
Fremdsprache angekilindigt, 5,8 % sind ausschlieBlich fremdsprachig
und 2,8 % werden in mehr als einer Fremdsprache angekiindigt. Von den
fremdsprachigen Sendungen sind 48,2 % Englisch, je 11,3 % Kurdisch
und Rumanisch und 5,7 % Ungarisch. Weiterhin sind je 2,8 % der fremd-
sprachigen Sendungen Chinesisch und Franzdsisch sowie 1,4 % Hebraisch.
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Bei 13,8 % der Sendungen lassen sich Aktualitatsbeziige (wochenaktuell)
ableiten [V40]. D.h., sie beinhalten mindestens wochenaktuelle Themen.
Diese Werte stehen in Relation zu den Angaben der (Haupt-)Programm-
sparte [V41]** und sind in Abb. 35 dargestellt:

Abbildung 35: Radio Helsinki 92,6: Angaben zur (Haupt-)Programmsparte
in Prozent (n=958)
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Knapp die Hélfte (48,7 %) der 958 angekilindigten Sendungen sind Rund-
funkpublizistik- oder Informationssendungen (davon 38,8 % als Misch-
form Wort und Musik [V42]), 22,9 % sind reine Musiksendungen, 19,2 %
sind Programmiberbriickungen, 2,6 % fiktionale und 1,8 % non-fik-
tionale Unterhaltungssendungen [V41]. Weiterhin sind 4,6 % der Rund-
funkpublizistik- oder Informationssendungen experimentelle Formate
und 0,2 % Sportsendungen.

2 Vgl. Kap. 3.2.2; V49 wird mangels Reliabilitat im weiteren Verlauf der Auswertung
nicht bericksichtigt.
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Die 467 Rundfunkpublizistik-/Informationssendungen bestehen zu 17,9 %
aus Nachrichten, 51,8 % sind Magazine ohne Zeitbezug und 26,6 % Talk-/
Interview-/Gesprachsformate [V43]. Zudem kiindigt Radio Helsinki 92,6
je 0,4 % Reportagen/Dokumentationen sowie multithematische Tages-
zeitmagazine und Live-Ubertragungen an.® Der thematische Fokus [V44]
liegt auf Politik (34,3 %), kiinstlerisch-kulturellen Bereichen (27,4 %), allge-
meinen Nachrichten (14,3 %) sowie Gesellschaft/Soziales/Medien (6 %).
4,5 % der Sendungen werden zudem mit der Thematik Natur/Umwelt/
Mensch sowie ethnischen Minderheiten/Migration (3,4 %) und Bildung/
Wissenschaft/Forschung (2,6 %) angekiindigt.

Von den 219 angekiindigten reinen Musikformaten sind 58,9 % als mono-
thematisch angekiindigt [V45], 27,9 % als multithematisch und 9,1 % sind
Konzerte [V45]. Ahnliche Strukturen lassen sich fiir die Musikfarbe dar-
stellen [V46]*: 3,7 % der Musiksendungen sind ohne Angaben zur Musik-
farbe 34,2 % der angeklindigten Sendungen entsprechen inhaltsunspezi-
fischen Mix Up-Sendungen. 31,1 % sind Unterhaltungsmusik, 12,8 %
Weltmusik und 18,3 % Middle of the Road.

Die zwei angeklindigten Sportsendungen sind flir die Altersgruppe
Erwachsene angekiindigt [V47]. Es wird fiir keine Sportsendung explizit
auf eine inhaltliche Sportfarbe hingewiesen [V48].

Wenige (2,9 %) der bei Radio Helsinki 92,6 angekiindigten Sendungen
weisen einen EU-Bezug aus [V51]. Auf den Ebenen der Regionalbeziige
[V50] stellt sich ein differenzierteres Bild dar:

# Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.

#* Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.
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Abbildung 36: Radio Helsinki 92,6: Regionalbezug der Sendungen
in Prozent (n=958)
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Quelle: Eigene Berechnung

Fir 18 % der 958 angekiindigten Sendungen sind internationale/globale
Bezilige angegeben, fir 16 % lokale/sublokale und fiur 10 % nationale
Bezlige. 2,6 % beziehen sich auf regionale Inhalte. Insgesamt beziehen
sich 28,6 % der angekiindigten Sendungen auf Osterreich, etwas mehr
als die Halfte (53,4 %) sind ohne Angabe zum Regionalbezug [V50].

Eine Ansprache des Publikums (als Partizipationsoption an der Plattform;
vgl. Kap. 1), resp. eine Empfehlung flr spezifischen Gruppen [V53] findet
in 98,1 % der Sendungsbeschreibungen nicht statt. 1 % der Sendungen
sind jedoch explizit fir Betroffenengruppen angeklndigt, 0,4 % flr
Migranten in Osterreich und 0,2 % fir Manner.
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3.3.9 Radio Orange 94,0

Radio Orange 94,0 gibt an, circa 9,5 Sendungen [V18c, V19, V23] am Tag
zu senden. Der groBte Anteil mit durchschnittlich 3,3 Sendungen (35,2 %)
liegt zwischen 14:00 und 20:00 Uhr [V23]. Die prozentuale Verteilung der
Sendungen ist entsprechend gekennzeichnet:

Abbildung 37: Radio Orange 94,0: Prozentuale Verteilung der Sendungen
Uber den Tag in Prozent (n=993)
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Quelle: Eigene Berechnung

Insgesamt gibt Radio Orange 94,0 an, 96,3 % Erstausstrahlungen zu
senden [V24], 1,7 % werden innerhalb eines Tages wiederholt, 1 % inner-
halb eines Jahres und 0,8 % innerhalb einer Woche. Unter Erstausstrah-
lungen sind zusatzlich alle Sendungen subsumiert, die keine Angaben
zur Wiederholung liefern. Von den 18 als Wiederholung angekiindigten
Sendungen liegen fiir 55,6 % Informationen zum Datum der Erstaus-
strahlung vor [V24d].

Nahezu alle (97,4 %) der 993 in die Untersuchung eingegangenen Sen-
dungen von Radio Orange 94,0 werden als regelmafRig angekindigt
[V27]. Dabei steht der woéchentliche Senderhythmus im Vordergrund
(44,8 %), 28,2 % werden taglich gesendet, knapp ein Viertel (24,2 %)
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monatlich und 0,2 % seltener [V27]. Weiterhin sind die meisten Sendun-
gen als Aufzeichnungen angekiindigt (91 %) [V28]. Kein Hinweis auf eine
Livesendung wird ebenso als aufgezeichnete Sendung gewertet.

Betrachtet man die Partizipations- und Kommunikationsoptionen zu ein-
zelnen Sendungen, zeichnet sich ein vergleichbares Bild zur Senderana-
lyse (vgl. Kap. 2.2.9) ab: insgesamt sind in 155 % der Falle die
Sendungsverantwortlichen via eMail erreichbar [V29]. Call In-Angebote
sind fiir 1,8 % der 993 Sendungen verfligbar, bei 0,4 % der Sendungen
kann via Websiteangeboten (Forum, Kommentare etc.) partizipiert
werden. Wenige Sendungen (2,9 %) werden hingegen als Resultat
medienpadagogischer MalBnahmen ausgewiesen [V30]. Obwohl aus der
Senderanalyse erkennbar ist, dass der Sender ausdriicklich auf ent-
sprechende Angebote und auf deren Anwendung im Programm in Form
von Sendungen/Sendestrecken hinweist.

Radio Orange 94,0 gibt fiir 10,1 % der Sendungen an, Fremdproduktionen
eines Zulieferers [V31] zu sein. Ein GroR3teil der Zulieferer sind Vereine
oder Institutionen etc. (91,9 %), davon lber die Halfte (56,5 %) Migranten
und ethnische Minderheiten, knapp ein Viertel (28,3 %) Bildungs-
einrichtungen und 5,1 % sind kulturelle Institutionen [V34]. Zudem weist
der Sender knapp 1 % der 993 Sendungen als Programmiuiibernahmen
oder Kooperationen von und mit anderen Sendern aus [V31] und stellt
somit 88,9 % als Eigenproduktionen bereit. Weiterfihrende Informa-
tionen zu den Zulieferern finden sich grundsatzlich in den Programm-
schemata und Sendungsbeschreibungen [V32]. Gleiches gilt fiir die wei-
terfihrenden Informationen (iber Fremd- und Koproduktionssender.
Verlinkungen (Deeplinks) auf senderfremde Websites gibt es nicht.

Insgesamt sind 87,5 % der angeklindigten Sendungen deutschsprachig
[V38]. 1,4 % der Sendungen werden als deutschsprachig mit einer
Fremdsprache angekiindigt, 10,9 % sind ausschliel3lich fremdsprachig
und 0,2 % werden mit mehr als einer Fremdsprache angekiindigt. Von
den fremdsprachigen Sendungen sind jeweils 13 % Spanisch oder
Kurdisch, 12,2 % Englisch und 10,6 % Persisch. Weiterhin sind jeweils
6,5 % der fremdsprachigen Sendungen Polnisch, Franzésisch, Arabisch
oder Ungarisch, je 3,3 % sind afrikanische Sprachen oder Chinesisch und
4,9 % Hebraisch. Zuséatzlich sind 4,1 % der Sendungen in Tirkisch, 2,4 %
Bosnisch/Kroatisch/Serbisch/Serbokroatisch (BKS) und je 0,8 % Portu-
giesisch oder Bulgarisch verfligbar.
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Bei 13,1 % der Sendungen lassen sich Aktualitdtsbeziige (wochenaktuell)
ableiten [V40]. D.h., sie beinhalten mindestens wochenaktuelle Themen.
Diese Werte stehen in Relation zu den Angaben der (Haupt-)Programm-
sparte [V41]* und sind in Abb. 38 dargestellt:

Abbildung 38: Radio Orange 94,0: Angaben zur (Haupt-)Programmsparte
in Prozent (n=981)
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Quelle: Eigene Berechnung

Uber die Hilfte (51,9 %) von 981 angekiindigten Sendungen sind Rund-
funkpublizistik- oder Informationssendungen (davon 30,1 % als Misch-
form Wort und Musik [V42]), etwas weniger als die andere Hélfte (42,3 %)
sind reine Musiksendungen, die verbleibenden 5,8 % splitten sich in non-
fiktionale (2,2 %) fiktionale Unterhaltung (0,2 %) und Sportsendungen
(0,2 %) sowie keine Angabe (3,2 %)[V41] auf.

* Vgl. Kap. 3.2.2; V49 wird mangels Reliabilitat im weiteren Verlauf der Auswertung
nicht bericksichtigt.
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Die 509 Rundfunkpublizistik-/Informationssendungen bestehen zu 3 %
aus Nachrichten, 60,1 % sind Magazine ohne Zeitbezug und 20,6 % Talk-/
Interview-/Gesprachsformate [V43]. Zudem kiindigt Radio Orange 94,0
4,3 % Reportagen/Dokumentationen sowie 1,4 % Live-Ubertragungen
an.*®* Der thematische Fokus [V44] liegt auf Gesellschaft/Soziales/Medien
(30,8 %), kiinstlerisch-kulturellen Bereichen (26,7 %) sowie Politik (10,8 %).
4,7 % der Sendungen entsprechen Servicethemen und 4,5 % Nach-
richten, 3,7 % beinhalten die Themen Natur/Umwelt/Mensch und 3,1 %
Bildung/Wissenschaft/Forschung.

Von den 415 angekiindigten reinen Musikformaten sind 44,3 % als mono-
thematisch angekindigt [V45] und 42,4 % als multithematisch [V45].
Ahnliche Strukturen lassen sich fiir die Musikfarbe darstellen [V46]%":
14,2 % der Musiksendungen sind ohne Angaben zur Musikfarbe und
42,4 % der angekiindigten Sendungen entsprechen inhaltsunspezi-
fischen Mix Up-Sendungen. 14,5 % sind Unterhaltungsmusik, 6,3 %
Weltmusik, 20,7 % Middle of the Road und 1,9 % Ernste Musik.

Die zwei angekiindigten Sportsendungen sind fir Ubergreifende
Altersgruppen angekiindigt [V47] und verweisen als Sportfarbe auf Sport
Sommer-Winter-libergreifend [V48]. Kaum eine der bei Radio Orange
94,0 angekiindigten Sendungen (0,2 %) weist einen EU-Bezug aus [V51].
Auf den Ebenen der Regionalbeziige [V50] stellt sich ein leicht
differenzierteres Bild dar:

* Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.

¥ Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.
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Abbildung 39: Radio Orange 94,0: Regionalbezug der Sendungen
in Prozent (n=981)
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Quelle: Eigene Berechnung

Fir 21,4 % von 981 angekiindigten Sendungen sind internationale
Themenbezlige angegeben, fur 19,1 % lokale/sublokale und fir 12,8 %
nationale. Es beziehen sich insgesamt 31,9 % der Sendungen auf Oster-
reich, knapp die Halfte (46,7 %) ist ohne Angabe zum Regionalbezug
[V50].

Eine Ansprache des Publikums (als Partizipationsoption an der Plattform;
vgl. Kap. 1), resp. eine Empfehlung fir spezifischen Gruppen [V53] findet
in 94 % der Sendungsbeschreibungen nicht statt. 4,3 % der Sendungen
sind explizit fiir Migranten in Osterreich angekiindigt, 0,5 % fir Frauen,
0,3 % fiir Kinder und 0,2 % fiir Jugendliche.
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3.3.10 Radiofabrik

Radiofabrik gibt an, circa 15,5 Sendungen [V18¢c, V19, V23] am Tag zu
senden. Der grof3te Anteil mit durchschnittlich 5,1 Sendungen (32,8 %)
liegt zwischen 14:00 und 20:00 Uhr [V23]. Die prozentuale Verteilung der
Sendungen ist entsprechend gekennzeichnet:

Abbildung 40: Radiofabrik: Prozentuale Verteilung der Sendungen Uber
den Tag in Prozent (n=1.679)

05h - 10h
10h - 14h
14h - 20h
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Quelle: Eigene Berechnung

Insgesamt gibt Radiofabrik an, 85,1 % Erstausstrahlungen zu senden
[V24], 10,5 % werden innerhalb einer Woche wiederholt, 3,3 % innerhalb
eines Tages und 0,9 % innerhalb eines Jahres. Unter Erstausstrahlungen
sind zusatzlich alle Sendungen subsumiert, die keine Angaben zur
Wiederholung liefern. Von den 118 als Wiederholung angekiindigten
Sendungen liegen fiir 62,7 % Informationen zum Datum der Erstaus-
strahlung vor [V24d].

Nahezu alle (98,9 %) der 1.679 in die Untersuchung eingegangenen Sen-
dungen von Radiofabrik werden als regelmaRig angekiindigt [V27]. Bei 1 %
der Sendungen fehlt diese Angabe. Dabei steht der tagliche Sender-
hythmus im Vordergrund (50,3 %), knapp ein Viertel (28,8 %) wird
monatlich gesendet und 19,8 % wochentlich [V27]. Weiterhin sind die
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meisten Sendungen als Aufzeichnungen angekiindigt (76,2 %) [V28].
Knapp ein Viertel (23,8 %) der Sendungen sind Live-Sendungen. Kein
Hinweis auf eine Livesendung wird ebenso als aufgezeichnete Sendung
gewertet.

Betrachtet man die Partizipations- und Kommunikationsoptionen zu
einzelnen Sendungen, zeichnet sich ein ahnliches, wenngleich weniger
differenziertes Bild zur Senderanalyse (vgl. Kap. 2.2.10) ab: insgesamt
sind in knapp der Halfte (49,1 %) der Falle die Sendungsverantwortlichen
via eMail erreichbar [V29]. Call In-Angebote sind fir 3,3 % der 1.679
Sendungen verfiuigbar. Bei 14,3 % der Sendungen kann via Website-
angeboten (Forum, Kommentare etc.) partizipiert werden, bei 0,4 % uber
sendungseigene Social Media-Angebote. Kaum eine Sendung (1,4 %)
wird hingegen als Resultat medienpadagogischer MaBRnahmen aus-
gewiesen [V30]. Obwohl aus der Senderanalyse erkennbar ist, dass der
Sender ausdricklich auf entsprechende Angebote und deren Anwen-
dung im Programm in Form von Sendungen/Sendestrecken hinweist.

Radiofabrik gibt fiir 5,7 % der Sendungen an, Fremdproduktionen eines
Zulieferers (5,3 %) oder Kooperationen mit einem Verein oder einer
Person (0,4 %) [V31] zu sein. Ein GroR3teil der Zulieferer sind Vereine oder
Institutionen etc. (82,2 %), davon etwas weniger als ein Viertel (22,9 %)
kulturelle Einrichtungen, knapp ein Funftel (19,8 %) sozial-karitative- und
10,4 % Bildungseinrichtungen. Vereine zu Gender und Gleichberechti-
gung machen 7,3 % aus, 6,3 % sind Musikvereine und 5,2 % Migranten
und ethnische Minderheiten. Jeweils 2,1 % sind Wirtschafts- und Berufs-
vereinigungen, Forderer- und Tragervereine, Vereine zu Brauchtum und
Tradition sowie Selbsthilfegruppen. Weiterhin sind 11,5 % der Zulieferer
Einzelpersonen. Neben Zulieferern weist Radiofabrik knapp 18,8 % der
1.679 Sendungen als Programmibernahmen oder Kooperationen von
und mit anderen Sendern aus [V31] und stellt somit 75 % als Eigen-
produktionen bereit. Weiterflihrende Informationen zu den Zulieferern
finden sich grundsatzlich in den Programmschemata und Sendungsbe-
schreibungen [V32]. Gleiches gilt fiir die weiterfihrenden Informationen
Uber Fremd- und Koproduktionssender. Verlinkungen (Deeplinks) auf
senderfremde Websites gibt es nicht.
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Insgesamt sind 64,7 % der angekilindigten Sendungen deutschsprachig
[V38]. 4 % der Sendungen werden als deutschsprachig mit einer Fremd-
sprache angekiindigt, 31,1 % sind ausschlieBlich fremdsprachig und 0,1 %
werden in mehr als einer Fremdsprache angekilindigt. Von den fremd-
sprachigen Sendungen sind 79,4 % Englisch, 5,1 % Bosnisch/Kroatisch/
Serbisch/Serbokroatisch (BKS), 3,9 % Turkisch und 2,2 % sonstigen kau-
kasischen Sprachen (bspw. Aserbaidschanisch oder Georgisch) zuge-
ordnet. Weiterhin sind 3,2 % der fremdsprachigen Sendungen Persisch,
1,5 % ltalienisch, 0,8 % Russisch und je 0,7 % Polnisch oder Franzdsisch.

Bei 29 % der Sendungen lassen sich Aktualitatsbeziige (wochenaktuell)
ableiten [V40]. D.h., sie beinhalten mindestens wochenaktuelle Themen.
Diese Werte stehen in Relation zu den Angaben der (Haupt-)Programm-
sparte [V41]*®* und sind in Abb. 41 dargestellt:

Abbildung 41: Radiofabrik: Angaben zur (Haupt-)Programmsparte
in Prozent (n=1.679)
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Quelle: Eigene Berechnung

*® Vgl. Kap. 3.2.2; V49 wird mangels Reliabilitat im weiteren Verlauf der Auswertung
nicht bericksichtigt.
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Uber die Halfte (58,6 %) der 1.679 angekiindigten Sendungen sind Rund-
funkpublizistik- oder Informationssendungen (davon 34,7 % als Misch-
form Wort und Musik [V42]), 28,1 % sind reine Musiksendungen und
7.7 % Programmuberbriickungen. 1,7 % sind non-fiktionale, 0,2 % fiktio-
nale Unterhaltung, 1,1 % experimentelle Formate und 0,5 % Sportsen-
dungen [V41]. Weiterhin sind 0,3 % der Rundfunkpublizistik- oder Infor-
mationssendungen als Open Space ausgewiesen.

Die 984 Rundfunkpublizistik-/Informationssendungen bestehen zu 46,7 %
aus Nachrichten, 24,3 % sind Magazine ohne Zeitbezug und 13,9 % Talk-/
Interview-/Gesprachsformate [V43]. Zudem kindigt Radiofabrik 0,5 %
Reportagen/Dokumentationen sowie 2,4 % multithematische Tageszeit-
magazine an.* Der thematische Fokus [V44] liegt auf Nachrichten (50,1 %),
kunstlerisch-kulturellen Bereichen (12 %), Politik (10 %), sowie Gesell-
schaft/Soziales/Medien (9,3 %). 3 % der Sendungen entsprechen Service-
themen, 1,9 % dem Themenfeld Wirtschaft/Arbeit/Beruf, 1,8 % sind Rat-
geber zu Verbraucher-/Blirger-/Anwenderthemen sowie je 1,6 % sind mit
der Thematik Bildung/Wissenschaft/Forschung und ethnischen Minder-
heiten und Migration.

Von den 471 angekiindigten reinen Musikformaten sind 31,2 % als multi-
thematisch [V45] und 21,9 % als monothematisch [V45] angekiindigt.
Ahnliche Strukturen lassen sich fiir die Musikfarbe darstellen [V46]%°: 49 %
der Musiksendungen sind ohne Angaben zur Musikfarbe und 29,9 % der
angekindigten Sendungen sind inhaltsunspezifische Mix Up-Sendun-
gen. Demnach entsprechen 4,5 % der Musikfarbe Weltmusik und 11,3 %
der Unterhaltungsmusik, 4 % sind Middle of the Road und 0,4 % Ernste
Musik.

Alle der acht Sportsendungen sind fiir tibergreifende Altersgruppen an-
gekiindigt und [V47] verweisen als Sportfarbe auf Sport Sommer-Winter-
Ubergreifend [V48].

* Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.

“® Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.
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Keine der bei Radiofabrik angekiindigten Sendungen weist einen EU-
Bezug aus [V51]. Auf den Ebenen der Regionalbeziige [V50] stellt sich ein
differenziertes Bild dar:

Abbildung 42: Radiofabrik: Regionalbezug der Sendungen in Prozent
(n=1.679)
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Quelle: Eigene Berechnung

Fir 33,6 % der 1.679 angekiindigten Sendungen sind internationale/glo-
bale thematische Bezliige angegeben, fur 20 % lokale/sublokale und fur
3,2 % nationale. Regionale Beziige sind nur fiir 0,1 % der Sendungen aus-
gewiesen. Insgesamt verweisen demnach 23,3 % der Sendungen auf
Osterreich, 43,1 % sind ohne Angabe zum Regionalbezug [V50].

Eine Ansprache des Publikums (als Partizipationsoption an der Plattform;
vgl. Kap. 1), resp. eine Empfehlung fiir spezifische Gruppen [V53] findet
in 93,7 % der Sendungsbeschreibungen nicht statt. 1,5 % der Sendungen
sind explizit fiir Kinder angekiindigt, 1,3 % fiir Migranten in Osterreich,
1 % fir Jugendliche. 0,7 % richten sich an Betroffenengruppen und je 0,5 %
an explizit jugendliche Subkulturen sowie an Senioren/altere Menschen
ab 50 Jahren. Weiterhin sind 0,4 % der Sendungen fiir Frauen empfohlen
und 0,2 % fiir ethnische Minderheiten in Osterreich.
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3.3.11 Freies Radio Salzkammergut

Das Freie Radio Salzkammergut gibt an, circa 9,4 Sendungen [V18c, V19,
V23] am Tag zu senden. Der groRte Anteil mit durchschnittlich 3,1 Sen-
dungen (33,1 %) liegt zwischen 14:00 und 20:00 Uhr [V23]. Die pro-
zentuale Verteilung der Sendungen ist entsprechend gekennzeichnet:

Abbildung 43: Freies Radio Salzkammergut: Prozentuale Verteilung der
Sendungen lber den Tag in Prozent (n=976)
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Quelle: Eigene Berechnung

Insgesamt gibt das Freie Radio Salzkammergut an, 71,4 % Erstaus-
strahlungen zu senden [V24], 18,5 % werden innerhalb eines Tages
wiederholt, 9,2 % innerhalb einer Woche und 0,4 % innerhalb eines
Jahres. Unter Erstausstrahlungen sind zusatzlich alle Sendungen sub-
sumiert, die keine Angaben zur Wiederholung liefern. Fiir keine der 54
als Wiederholung angekiindigten Sendungen liegen Informationen zum
Datum der Erstausstrahlung vor [V24d].

Nahezu alle (99,7 %) der 976 in die Untersuchung eingegangenen
Sendungen des Freien Radios Salzkammergut werden als regelmaldig
angekiindigt [V27]. Bei 0,3 % der Sendungen fehlt diese Angabe. Dabei
steht der wochentliche Senderhythmus im Vordergrund (47,4 %), 40 %
werden taglich gesendet und 12,3 % monatlich [V27]. Weiterhin sind die
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meisten Sendungen als Aufzeichnungen angekiindigt (93,4 %) [V28].
Kein Hinweis auf eine Livesendung wird ebenso als aufgezeichnete
Sendung gewertet.

Betrachtet man die Partizipations- und Kommunikationsoptionen zu
einzelnen Sendungen, zeichnet sich zur Senderanalyse (vgl. Kap. 2.2.11)
ein differentes Bild ab: insgesamt sind in 6,5 % der Falle die Sen-
dungsverantwortlichen via eMail erreichbar [V29]. Call In-Angebote sind
fir 0,8 % der 976 Sendungen verfiigbar und bei 66,2 % der Sendungen
kann Uber sendungseigene Social Media-Angebote partizipiert werden.
Aus der Senderanalyse gingen keine Social Media-Angebote hervor.
Kaum eine Sendung (1 %) wird als Resultat medienpadagogischer
MaRnahmen ausgewiesen [V30], obwohl aus der Senderanalyse erkenn-
bar ist, dass der Sender ausdriicklich auf entsprechende Angebote und
auf deren Anwendung im Programm in Form von Sendungen/Sende-
strecken hinweist.

Das Freie Radio Salzkammergut gibt fiir 8 % der Sendungen an, Fremd-
produktionen eines Zulieferers (6,5 %) oder Kooperationen mit einem
Verein oder einer Person (1,5 %) [V31] zu sein. Alle diese Zulieferer sind
Vereine oder Institutionen etc., davon knapp die Halfte (51,3 %) kulturelle
Einrichtungen, knapp ein Viertel (26,9 %) sind Bildungseinrichtungen
und 10,3 % religiose Verbande und Kirchen. Musikvereine entsprechen
3,8 %, je 2,6 % sind Wirtschafts- und Berufsvereinigungen, sowie Gender-
Gruppen und Gleichbehandlungsgemeinschaften. Weiterhin sind 1,3 %
der Zulieferer politisch motivierte Institutionen. Neben Zulieferern weist
das Freie Radio Salzkammergut knapp 1,1 % der 976 Sendungen als
Programmiibernahmen oder Kooperationen von und mit anderen Sen-
dern aus [V31] und stellt somit 90,8 % als Eigenproduktionen bereit.
Weiterfihrende Informationen zu den Zulieferern finden sich grund-
satzlich in den Programmschemata und Sendungsbeschreibungen [V32].
Gleiches gilt fur die weiterfiUhrenden Informationen Uber Fremd- und
Koproduktionssender. Verlinkungen (Deeplinks) auf senderfremde
Websites gibt es nicht.

Insgesamt sind 98,4 % der angekilindigten Sendungen deutschsprachig

[V38]. 1,6 % sind fremdsprachige Sendungen, die ausschliel3lich in eng-
lischer Sendungssprache angekiindigt werden.
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Bei 37,6 % der Sendungen lassen sich Aktualitatsbeziige (wochenaktuell)
ableiten [V40]. D.h., sie beinhalten mindestens wochenaktuelle Themen.
Diese Werte stehen in Relation zu den Angaben der (Haupt-)Programm-
sparte [V41]* und sind in Abb. 44 dargestellt:

Abbildung 44: Freies Radio Salzkammergut: Angaben zur (Haupt-)Pro-
grammsparte in Prozent (n=976)
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Uber die Halfte (57,1 %) der 976 angekiindigten Sendungen sind Rund-
funkpublizistik- oder Informationssendungen (davon 21 % als Mischform
Wort und Musik [V42]), 30,1 % sind reine Musiksendungen und 1,1 %
non-fiktionale Unterhaltung. Je 0,4 % sind Programmiberbriickungen,
Open Space oder Religion und 0,2 % sind experimentelle Formate [V41].

“ Vgl. Kap. 3.2.2; V49 wird mangels Reliabilitat im weiteren Verlauf der Auswertung
nicht bericksichtigt.

213



Die 557 Rundfunkpublizistik-/Informationssendungen bestehen zu 62 %
aus Nachrichten, 25,3 % sind Magazine ohne Zeitbezug und 6,3 % Talk-/
Interview-/Gesprachsformate [V43]. Zudem kiindigt das Freie Radio
Salzkammergut 2,7 % multithematische Tageszeitmagazine an.*” Der
thematische Fokus [V44] liegt auf kinstlerisch-kulturellen Bereichen
(43,3 %), Servicethemen (29,8 %) sowie Politik (5,4 %) und Gesellschaft/
Soziales/Medien (3,1 %). 2,3 % der Sendungen sind zudem mit der
Thematik Wirtschaft/Arbeit/Beruf angeklindigt.

Von den 294 angekiindigten reinen Musikformaten sind 61,6 % als mono-
thematisch [V45] und 24,5 % als multithematisch angekiindigt. 7,8 % der
angeklindigten Musiksendungen sind Konzerte und 0,7 % Wunschhit-
Sendungen [V45]. Ahnliche Strukturen lassen sich fiir die Musikfarbe
darstellen [V46]*: sind 21,1 % der Musiksendungen ohne Angaben zur
Musikfarbe und 30,3 % der angekiindigten Sendungen inhaltsunspezi-
fische Mix Up-Sendungen, entsprechen 18 % der Musikfarbe Weltmusik
und 19 % der Unterhaltungsmusik. 10,9 % sind Middle of the Road und
0,3 % Ernste Musik.

Kaum (0,1 %) eine der beim Freien Radio Salzkammergut angeklindigten
Sendungen weist einen EU-Bezug aus [V51]. Auf den Ebenen der Regio-
nalbezige [V50] stellt sich ein differenziertes Bild dar:

2 Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.

*# Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.
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Abbildung 45: Freies Radio Salzkammergut: Regionalbezug der
Sendungen in Prozent (n=976)
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Quelle: Eigene Berechnung

Fir 35,6 % der 976 angekiindigten Sendungen sind lokale/sublokale
thematische Bezilige angegeben, fir 8,7 % internationale/globale und fiir
4,5 % nationale. Regionale Bezlige sind fiir 3,6 % der Sendungen aus-
gewiesen. Insgesamt verweisen demnach 43,7 % der angekiindigten Sen-
dungen auf Osterreich, 47,6 % sind ohne Angabe zum Regionalbezug
[V50].

Das Freie Radio Salzkammergut ist der einzige Sender unter den Unter-
suchungsobjekten, der anhand Wortwahl und Sendungsbeschreibung
eine Orientierung an den Forderrichtlinien der RTR-GmbH erkennen
lasst. So konnen 20,8 % der Sendungen Hinweise auf Forderausrichtung
unterstellt werden [V52].

Eine explizite Ansprache des Publikums (als Partizipationsoption an der

Plattform; vgl. Kap. 1), resp. eine Empfehlung flr spezifischen Gruppen
[V53] findet in keiner der Sendungsbeschreibungen statt.
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3.3.12 Radio Freequenns

Radio Freequenns gibt an, circa 5,7 Sendungen [V18¢, V19, V23] am Tag
zu senden. Der groRte Anteil mit durchschnittlich 2,2 Sendungen (39 %)
liegt zwischen 10:00 und 14:00 Uhr [V23]. Die prozentuale Verteilung der
Sendungen ist entsprechend gekennzeichnet:

Abbildung 46: Radio Freequenns: Prozentuale Verteilung der Sendungen
Uber den Tag in Prozent (n=277)
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Quelle: Eigene Berechnung

Insgesamt gibt Radio Freequenns an, 78,7 % Erstausstrahlungen zu
senden [V24], 13 % werden innerhalb einer Woche wiederholt, 5,8 %
innerhalb eines Tages und 2,5 % innerhalb eines Jahres. Unter Erstaus-
strahlungen sind zusatzlich alle Sendungen subsumiert, die keine
Angaben zur Wiederholung liefern. Fir keine der 59 als Wiederholungen
angeklindigten Sendungen liegen Informationen zum Datum der
Erstausstrahlung vor [V24d].

Alle der 277 in die Untersuchung eingegangenen Sendungen von Radio
Freequenns werden als regelméafRig angekiindigt [V27]. Dabei steht der
wochentliche Senderhythmus im Vordergrund (50,9 %). Knapp ein
Viertel (26 %) wird téglich gesendet, 21,7 % monatlich und 1,4 % seltener
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[V27]. Weiterhin sind die meisten Sendungen als Aufzeichnungen ange-
kiindigt (98,6 %) [V28]. Kein Hinweis auf eine Livesendung wird ebenso
als aufgezeichnete Sendung gewertet.

Keine der Sendungen ist entsprechend der Senderanalyse (vgl. Kap. 2.2.12)
als Produkt eines medienpadagogischen Angebots gekennzeichnet.

Betrachtet man die Partizipations- und Kommunikationsoptionen zu ein-
zelnen Sendungen, zeichnet sich zur Senderanalyse (vgl. Kap. 2.2.12) ein
differentes Bild ab: die einzigen Kommunikations- und Partizipations-
optionen sind Call In-Moglichkeiten bei 1,4 % aller 277 Sendungen.

Radio Freequenns gibt fur 0,7 % der Sendungen an, Fremdproduktionen
eines Zulieferers [V31] zu sein. Alle diese Zulieferer sind kulturelle Ver-
eine oder Institutionen. Neben Zulieferern weist Radio Freequenns knapp
1,4 % der 277 Sendungen als Programmiibernahmen oder Kooperatio-
nen von und mit anderen Sendern aus [V31] und stellt somit 97,8 % als
Eigenproduktionen bereit. Weiterfihrende Informationen zu den Zu-
lieferern finden sich grundsatzlich in den Programmschemata und
Sendungsbeschreibungen [V32]. Gleiches gilt fiir die weiterfiihrenden
Informationen Uber Fremd- und Koproduktionssender. Verlinkungen
(Deeplinks) auf senderfremde Websites gibt es nicht.

Alle bei Radio Freequenns angekiindigten Sendungen sind ausschliel3-
lich deutschsprachig [V38, V39]. Bei 32,1 % der Sendungen lassen sich
Aktualitatsbeziige (wochenaktuell) ableiten [V40]. D.h., sie beinhalten
mindestens wochenaktuelle Themen. Diese Werte stehen in Relation zu
den Angaben der (Haupt-)Programmsparte [V41]* und sind in Abb. 47
dargestellt:

“ Vgl. Kap. 3.2.2; V49 wird mangels Reliabilitat im weiteren Verlauf der Auswertung
nicht bericksichtigt.
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Abbildung 47: Radio Freequenns: Angaben zur (Haupt-)Programmsparte
in Prozent (n=277)
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Quelle: Eigene Berechnung

Uber die Halfte (59,2 %) der 277 angekiindigten Sendungen sind Rund-
funkpublizistik- oder Informationssendungen (davon 2,4 % als Misch-
form Wort und Musik [V42]), 19,1 % sind reine Musiksendungen, 2,9 %
sind Programmiberbriickungen und 2,2 % als Open Space [V41] forma-
tiert.

Die 164 Rundfunkpublizistik-/Informationssendungen bestehen zu 41,5 %
aus Magazinen ohne Zeitbezug, 12,2 % sind Talk-/Interview-/Gespréchs-
formate. 26,8 % lieBen sich ob ihrer Beschreibung nicht katalogisieren
und werden als Sonstige gefiihrt [V43].* Der thematische Fokus [V44]
liegt auf klinstlerisch-kulturellen Bereichen (14,6 %), Servicethemen (26,8
%), sowie auf Bildung/Wissenschaft/Forschung (9,8 %). Je 4,9 % haben
Politik, Gesellschaft/Soziales/Medien und Religion zum Thema. Weiter-
hin sind 2,4 % der Sendungen mit der Thematik Natur/Umwelt/Mensch
angekindigt.

* Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.
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Von den 53 angekiindigten reinen Musikformaten sind 69,8 % als mono-
thematisch [V45] und 22,6 % als multithematisch [V45] angekindigt.
Ahnliche Strukturen lassen sich fir die Musikfarbe darstellen [V46]*:
sind 22,6 % der Musiksendungen ohne Angaben zur Musikfarbe und
15,1 % der angeklindigten Sendungen inhaltsunspezifische Mix Up-For-
mate, entsprechen 18,9 % der Musikfarbe Weltmusik und 28,3 % der
Unterhaltungsmusik. 15,1 % sind Middle of the Road.

Keine der beim Radio Freequenns angekiindigten Sendungen weist einen
EU-Bezug aus [V51]. Auf den Ebenen der Regionalbezlige [V50] stellt sich
ein ahnliches Bild dar:

Abbildung 48: Radio Freequenns: Regionalbezug der Sendungen
in Prozent (n=277)

1,4

keine Angabe
lokal/sublokal
national

W international

Quelle: Eigene Berechnung

“ Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.
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Fur 6,5 % der 277 angekiindigten Sendungen sind lokale/sublokale thema-
tische Bezlige angegeben, flr 2,2 % nationale und fiir 1,4 % internatio-
nale/globale. 89,9 % sind ohne Angabe zum Regionalbezug [V50].

Eine explizite Ansprache des Publikums (als Partizipationsoption an der
Plattform; vgl. Kap. 1), resp. eine Empfehlung fiir spezifische Gruppen
[V53] findet in keiner der Sendungsbeschreibungen statt.

3.3.13 Radio OP

Radio OP gibt an, circa 5,2 Sendungen [V18c, V19, V23] am Tag zu
senden. Der grof3te Anteil mit durchschnittlich 2,4 Sendungen (46 %)
liegt zwischen 20:00 und 05:00 Uhr [V23]. Die prozentuale Verteilung der
Sendungen ist entsprechend gekennzeichnet:

Abbildung 49: Radio OP: Prozentuale Verteilung der Sendungen Uber
den Tag in Prozent (n=443)

05h - 10h
10h - 14h
14h - 20h
M 20h - 05h

Quelle: Eigene Berechnung
Insgesamt gibt Radio OP an, 97,5 % Erstausstrahlungen zu senden [V24],

1,4 % werden innerhalb einer Woche wiederholt, 0,9 % innerhalb eines
Tages. Unter Erstausstrahlungen sind zusatzlich alle Sendungen sub-
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sumiert, die keine Angaben zur Wiederholung liefern. Fir keine der drei
als Wiederholungen angekiindigten Sendungen liegen keine Informa-
tionen zum Datum der Erstausstrahlung vor [V24d].

Nahezu alle (99,8 %) der 443 in die Untersuchung eingegangenen Sen-
dungen von Radio OP werden als regelméafig angekiindigt [V27]. Dabei
steht der tagliche Senderhythmus im Vordergrund (54,2 %), 45,4 %
werden wochentliche gesendet und 0,2 % monatlich [V27]. Weiterhin
sind die meisten Sendungen als Aufzeichnungen angekiindigt (99,1 %)
[V28]. Kein Hinweis auf eine Livesendung wird ebenso als aufgezeich-
nete Sendung gewertet.

Betrachtet man die Partizipations- und Kommunikationsoptionen zu ein-
zelnen Sendungen, zeichnet sich dhnliches Bild wie in der Senderanalyse
(vgl. Kap. 2.2.13) ab: in 24,4 % der Falle sind die Sendungsverantwort-
lichen per eMail erreichbar und in 3,8 % der Sendungen kann via Musik-
wunsch partizipiert werden.

Keine der Sendungen wird zudem als Resultat medienpadagogischer
MaRRnahmen ausgewiesen [V30]. Obwohl aus der Senderanalyse erkenn-
bar ist, dass der Sender ausdriicklich auf entsprechende Angebote und
deren Anwendung im Programm in Form von Sendungen/Sendestrecken
hinweist.

Da Radio OP weder Zulieferer [V31], Programmiiibernahmen oder Koope-
rationen von und mit anderen Sendern ausweist [V31], ist davon aus-
zugehen, dass der Sender alle Sendungen als Eigenproduktionen bereit-
stellt.

Insgesamt sind 88,7 % der angeklindigten Sendungen deutschsprachig
[V38]. 3,6 % der fremdsprachigen Sendungen werden als deutsch-
sprachig mit einer Fremdsprache angekiindigt, 7,7 % sind ausschlieBlich
fremdsprachig. Wahrend fir 16 % der fremdsprachigen Sendungen
Bosnisch/Kroatisch/Serbisch/Serbokroatisch (BKS) als Sprache ange-
geben wird und flr 6 % Englisch, liegen fiir die verbleibenden 78 % keine
Informationen zur Sprache vor (zumindest nicht auf Deutsch)®.

“ Entsprechend der methodischen Konzeption (vgl. Kap. 3.1) wurden nur Informationen
beriicksichtigt, die in deutscher oder englischer Sprache vorlagen, d.h. anders-
sprachige Texte sowie Bilder und audiovisuelle Inhalte bleiben unberiicksichtigt.
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Bei 1,4 % der Sendungen lassen sich Aktualitatsbeziige (wochenaktuell)
ableiten [V40]. D.h. sie beinhalten zumindest wochenaktuelle Themen.
Diese Werte stehen in Relation zu den Angaben der (Haupt-)Programm-
sparte [V41]* und sind in Abb. 50 dargestellt:

Abbildung 50: Radio OP: Angaben zur (Haupt-)Programmsparte
in Prozent (n=443)

0,9

Programmiberbriickung

Musik
Rundfunkpublizistik/Information
keine Angabe

W Sport

Quelle: Eigene Berechnung

Uber ein Drittel (36,2 %) der 443 angekiindigten Sendungen sind Pro-
grammuberbrickungen, 30,9 % sind reine Musiksendungen und nur
17,6 % sind Rundfunkpublizistik- oder Informationssendungen (davon
39,7 % als Mischform Wort und Musik [V42]). Weiterhin kiindigt Radio
OP 0,9 % Sportsendungen an [V41].

“® Vgl. Kap. 3.2.2; V49 wird mangels Reliabilitat im weiteren Verlauf der Auswertung
nicht bericksichtigt.
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Die 78 Rundfunkpublizistik-/Informationssendungen bestehen zu 3,8 %
aus Magazinen ohne Zeitbezug, 17,9 % sind Talk-/Interview-/Gesprachs-
formate. Weitere Angaben zum Sendungsformat gibt es nicht [V43].* Der
thematische Fokus [V44] liegt auf kiinstlerisch-kulturellen Bereichen
(11,5 %), Politik (10,3 %), Gesellschaft/Soziales/Medien (9 %) und Natur/
Umwelt/Mensch (9 %). Weiterhin sind 5,1 % Human-Touch-Themen und
je 2,6 % Nachrichten sowie Bildung/Wissenschaft/Forschung.

Von den 137 angekiindigten reinen Musikformaten sind 20,4 % als mono-
thematisch [V45] und 18,2 % als multithematisch [V45] angekiindigt.
Ahnliche Strukturen lassen sich fiir die Musikfarbe darstellen [V46]%
sind 62 % der Musiksendungen ohne Angaben zur Musikfarbe und 6,6 %
der angekiindigten Sendungen inhaltsunspezifische Mix Up-Formate,
entsprechen 13,9 % Unterhaltungsmusik. 6,6 % sind Ernste Musik, 8,8 %
der Angebote Weltmusik und 2,2 % Middle of the Road.

Alle der vier Sportsendungen sind fiir die Altersgruppe Erwachsene
angekilindigt und [V47] verweisen als Sportfarbe auf Ball-Mannschafts-
sportarten Outdoor [V48]. Kaum eine (0,5 %) der bei Radio OP ange-
kindigten Sendungen weist einen EU-Bezug aus [V51]. Auf den Ebenen
der Regionalbeziige [V50] stellt sich ein vergleichbares Bild dar:

“ Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.

® Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.
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Abbildung 51: Radio OP: Regionalbezug der Sendungen in Prozent
(n=443)
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Quelle: Eigene Berechnung

Flr 2,7 % der 443 angekiindigten Sendungen sind lokale/sublokale thema-
tische Bezlige angegeben, fiir 2 % internationale/globale und fiir 0,9 %
nationale. 94,4 % sind ohne Angabe zum Regionalbezug [V50].

Eine explizite Ansprache des Publikums (als Partizipationsoption an der
Plattform; vgl. Kap. 1), resp. eine Empfehlung fiir spezifische Gruppen
[V53] findet in keiner der Sendungsbeschreibungen statt.

3.3.14 Radio Ypsilon
Radio Ypsilon gibt an, circa 6 Sendungen [V18c, V19, V23] am Tag zu
senden. Der grof3te Anteil mit durchschnittlich 2,7 Sendungen (44,2 %)

liegt zwischen 24:00 und 20:00 Uhr [V23]. Die prozentuale Verteilung der
Sendungen ist entsprechend gekennzeichnet:
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Abbildung 52: Radio Ypsilon: Prozentuale Verteilung der Sendungen
Uber den Tag in Prozent (n=607)

05h - 10h
10h - 14h
14h - 20h
M 20h - 05h

Quelle: Eigene Berechnung

Insgesamt gibt Radio Ypsilon an, 75,8 % Erstausstrahlungen zu senden
[V24], 12,4 % werden innerhalb einer Woche wiederholt, 2,6 % innerhalb
eines Tages und 0,7 % innerhalb eines Monats. Unter Erstausstrahlun-
gen sind zusatzlich alle Sendungen subsumiert, die keine Angaben zur
Wiederholung liefern. Von den 59 als Wiederholungen angekiindigten
Sendungen liegen fiir keine Informationen zum Datum der Erstaus-
strahlung vor [V24d].

Ein Grof3teil (70,5 %) der 607 in die Untersuchung eingegangenen
Sendungen von Radio Ypsilon werden als regelmalig angekiindigt
[V27]. Dabei steht der wochentliche Senderhythmus im Vordergrund
(30,3 %), etwas mehr als ein Viertel (28,5 %) werden taglich gesendet und
11,7 % monatlich [V27]. Weiterhin sind die meisten Sendungen als
Aufzeichnungen angekindigt (92,1 %) [V28]. Kein Hinweis auf eine
Livesendung wird ebenso als aufgezeichnete Sendung gewertet.

Betrachtet man die Partizipations- und Kommunikationsoptionen zu
einzelnen Sendungen, zeichnet sich kontrares Bild zur Senderanalyse
(vgl. Kap. 2.2.14) ab: wahrend dort auBer der Websitepartizipation keine
Kommunikationsoptionen erhoben werden konnten, sind an dieser
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Stelle in 2,6 % der Féalle die Sendungsverantwortlichen per eMail erreich-
bar und in je 1,3 % der Sendungen kann das Publikum via Musikwunsch
oder User Generated Content-In partizipieren.

Kaum eine der Sendungen (1,8 %) wird als Resultat medienpadago-
gischer MaBnahmen ausgewiesen [V30]. Obwohl aus der Senderanalyse
erkennbar ist, dass der Sender ausdriicklich auf entsprechende
Angebote und deren Anwendung im Programm in Form von Sendungen/
Sendestrecken hinweist.

Radio Ypsilon gibt fir 3,6 % der Sendungen an, Fremdproduktionen von
Zulieferern [V31] zu sein. Ein Grof3teil dieser Zulieferer (31,8 %) sind
kulturelle Vereine und Institutionen sowie Umwelt-/Naturschutzverbande
(36,4 %). 31,8 % der Zulieferer sind Einzelpersonen. Neben Zulieferern
weist Radio Ypsilon 19,9 % der 607 Sendungen als Programmiuber-
nahmen oder Kooperationen von und mit anderen Sendern aus [V31]
und stellt somit 76,4 % der Sendungen als Eigenproduktionen bereit.
Weiterfihrende Informationen zu den Zulieferern finden sich grund-
satzlich in den Programmschemata und Sendungsbeschreibungen [V32].
Gleiches gilt fur die weiterfihrenden Informationen Uber Fremd- und
Koproduktionssender. Verlinkungen (Deeplinks) auf senderfremde
Websites gibt es nicht.

Alle bei Radio Ypsilon angekiindigten Sendungen sind ausschlieBlich
deutschsprachig [V38, V39]. Bei 43 % der Sendungen lassen sich Aktuali-
tatsbeziige (wochenaktuell) ableiten [V40], d.h. sie beinhalten mindes-
tens wochenaktuelle Themen. Diese Werte stehen in Relation zu den
Angaben der (Haupt-)Programmsparte [V41]*' und sind in Abb. 53 dar-
gestellt:

5 Vgl. Kap. 3.2.2; V49 wird mangels Reliabilitat im weiteren Verlauf der Auswertung
nicht bericksichtigt.
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Abbildung 53: Radio Ypsilon: Angaben zur (Haupt-)Programmsparte
in Prozent (n=607)
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Quelle: Eigene Berechnung

Uber drei Viertel (76,9 %) der 607 angekiindigten Sendungen sind Rund-
funkpublizistik- oder Informationssendungen (davon 10,3 % als Misch-
form Wort und Musik [V42]), 16 % sind reine Musiksendungen. 7,1 % sind
ohne Angabe [V41].

Die 467 Rundfunkpublizistik-/Informationssendungen bestehen zu 24,2 %
aus Nachrichten, 12 % sind Magazine ohne Zeitbezug und 17,8 % sind
Talk-/Interview-/Gesprachsformate [V43].2 Weiterhin weist der Sender
3,4 % Dokumentationen/Reportagen aus. 12,8 % lieRen sich ob ihrer
Beschreibung nicht katalogisieren und werden als Sonstige geflihrt. Der
thematische Fokus [V44] liegt auf Servicethemen (29,1 %), Nachrichten
(24,2 %) und kinstlerisch-kulturellen Bereichen (14,6 %). Weitere
Themen sind Natur/Umwelt/Mensch (5,1), Politik (3,4 %), Sportthemen
(2,6 %), Ratgeber Gesundheit (2,4 %) und je 1,7 % Generationen, sons-
tige spezifische Lebenswelten sowie Ratgeber zu Verbraucher-/Blirger-/
Anwenderthemen.

2 Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.
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Von den 97 angekindigten reinen Musikformaten sind die Halfte (50,5 %)
als monothematisch [V45] und 8,2 % als multithematisch angekundigt.
4,1 % sind Konzerte [V45]. Ahnliche Strukturen lassen sich fiir die Musik-
farbe darstellen [V46]*: sind 33 % der Musiksendungen ohne Angaben
zur Musikfarbe und 12,4 % der angekiindigten Sendungen inhaltsunspe-
zifische Mix Up-Formate, entsprechen 16,5 % der Unterhaltungsmusik.
33 % sind Weltmusik und 5,2 % Middle of the Road.

Keine der bei Radio Ypsilon angeklindigten Sendungen weist einen EU-
Bezug aus [V51]. Auf den Ebenen der Regionalbeziige [V50] stellt sich ein
leicht differenzierteres Bild dar:

Abbildung 54: Radio Ypsilon: Regionalbezug der Sendungen in Prozent
(n=607)

keine Angabe
international
lokal/sublokal

M regional

Quelle: Eigene Berechnung

® Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.
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Fir 27,8 % der 607 angekiindigten Sendungen sind internationale/glo-
bale, thematische Bezuige angegeben, fiir 9,9 % lokale/sublokale und fur
1,3 % regionale. Insgesamt beziehen sich 11,2 % der Sendungen auf Oster-
reich, 61 % sind ohne Angabe zum Regionalbezug [V50].

Eine explizite Ansprache des Publikums (als Partizipationsoption an der
Plattform; vgl. Kap. 1), resp. eine Empfehlung fiir spezifische Gruppen
[V53] findet kaum statt: 0,7 % der Sendungen sind explizit fiir Kinder
angeklndigt.

3.4 Auswertung Fernsehen

Das Auswertungsraster orientiert sich an dem Untersuchungsdesign, an
Fachliteratur (vgl. beispielhaft Kerkau/Link/Wiegand 2009, S. 45-49)
sowie an den Vorgaben der Studienauftraggeberin. Um einen Quer-
schnitt aller Sendungen der Untersuchungsobjekte abbilden zu kénnen,
werden einige ausgewahlte Variablen senderiibergreifend fiir alle nicht-
kommerziellen Fernsehsender zusammengefasst. Berlicksichtigung
finden dabei die Variablen, die die RTR-GmbH fur ausfihrliche Dar-
stellungen praferiert. Die nach dem Codeplan verbleibenden Variablen
werden in kiirzerer Form und nur fiir die einzelnen Sender ausgewertet
und ausgewiesen.

Fir die Wiederholungsanalyse lasst sich konstatieren, dass der Grof3teil
der untersuchten Sendungen Wiederholungen sind [V24]. Bei der
Interpretation ist jedoch zu berlcksichtigen, dass die Parameter fiir eine
Wiederholung ausschlieBlich die Kennzeichnung einer Sendung als
solche waren. Wird eine Sendung weder im Programmschema noch in
der individuellen Sendungsbeschreibung als Wiederholung gekenn-
zeichnet, geht diese Sendung als Erstausstrahlung in die Daten ein.
Dementsprechend sind insgesamt 27,4 % der 3.769 untersuchten Fern-
sehsendungen Erstausstrahlungen, 72,6 % sind Wiederholungen. Um
eine optimale Kommunikations- und somit auch Orientierungsleistung
zu liefern, ist bei Wiederholungen die Kennzeichnung des Erstausstrah-
lungstermins unbedingt notwendig [V24d]. Wird eine Sendung aus-
schlieBlich als Wiederholung gekennzeichnet, ist es dem Zuschauer bei-
spielsweise nicht moglich zu entscheiden, ob er die Erstausstrahlung
bereits gesehen hat. Von 1.736 untersuchten Sendungsankiindigungen
mit Wiederholungskennzeichnung liefern etwas mehr als zwei Drittel
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(70,4 %) Angaben zum Erstausstrahlungstermin. Die geringere Grund-
gesamtheit gegenliber dem Ergebnis von V24 liegt darin begriindet, dass
V24d erst in der zweiten Untersuchungswelle, nach der Kategorienopti-
mierung (vgl. Kap. 3.1) erhoben wurde.

Wahrend in der Senderanalyse Fernsehen (vgl. Kap. 2.3) noch erhoben
werden konnte, dass alle der drei untersuchten nichtkommerziellen
Fernsehsender (85,8 %) in ihrer Senderbeschreibung auf eine medien-
padagogische Ausrichtung, resp. auf Weiterbildungsangebote (vgl. Kap.
2.3 [V16]) hinweisen, sind nur durchschnittlich 5,1 % aller 3.769 Sendun-
gen explizit als Produktionen im Rahmen eines medienpadagogischen
oder Weiterbildungsangebotes gekennzeichnet. Folglich wird von den
Sendern entweder nicht darauf hingewiesen, dass Sendungen Resultate
medienpadagogischer Angebote sind, oder es sind entgegen der
Senderbeschreibung keine entsprechenden Angebote vorhanden. Hier
scheint der Informationsservice, bezogen auf den Public Value-Diskurs,
vernachlassigt.

Ein Grofteil der 3.769 untersuchten Sendungen wird als deutsch-
sprachig angekiindigt (83,7 %), 16,3 % sind fremdsprachig [V38]. Abb. 55
differenziert die unterschiedlichen Sendungssprachen [V39]:

Abbildung 55: Angaben zu fremdsprachigen Fernsehsendungen
in Prozent (n=614)
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Quelle: Eigene Berechnung
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Zu berlcksichtigen bleibt, dass OKTO der einzige Fernsehsender ist, der
fremdsprachige Sendungen ankindigt: die in Abb. 55 dargestellte
Verteilung bezieht sich prozentual nur auf die als fremdsprachig ange-
kiindigten Sendungen und folglich entspricht die alle Fernsehsender
umfassende Grafik der Verteilung fremdsprachiger Sendungen von OKTO.

Entsprechend sind etwas mehr als ein Drittel (38,4 %) der 614 fremd-
sprachigen Sendungen in englischer Sprache, knapp ein Viertel (23,9 %)
Bosnisch/Kroatisch/Serbisch/Serbokroatisch (BKS) und 13,7 % sind als
turkischsprachige Sendungen angekilindigt. Insgesamt verfligen 98,9 %
der Sendungen uber eine Angabe der Sendungssprache, bei 1,1 % der
fremdsprachigen Sendungen lasst sich nur feststellen, dass es sich um
Sendungen handelt, die nicht in deutscher Sprache gesendet werden.
Eine genaue Ausschreibung der Sendungssprache fehlt hier (zumindest
in deutscher Sprache®!). Die weitere Verteilung entspricht der in Abb. 55
aufgeflihrten.

Alle drei Fernsehsender kiindigen unterschiedlich haufig Musikbeitrage
an. Insgesamt sind 433 der untersuchten Fernsehsendungen (11,5 %)
Musiksendungen. Auffallig ist, dass knapp ein Flinftel (18,8 %) der Musik-
sendungen keine Angaben zum Sendungsformat enthalten und aus-
schlieB3lich festgehalten werden kann, dass es sich um Musiksendungen
handelt. In Abb. 56 wird die weitere Verteilung der Formatierung von
Musiksendungen [V45] deutlich:

* Entsprechend der methodischen Konzeption (vgl. Kap. 3.1) wurden nur Informationen
beriicksichtigt, die in deutscher oder englischer Sprache vorlagen, d.h. anders-
sprachige Texte sowie Bilder und audiovisuelle Inhalte bleiben unberiicksichtigt.
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Abbildung 56: Angaben Gber Formate der Musiksendungen im
Fernsehen in Prozent (n=432)

multithematische Musiksendung
monothematische Musiksendung
keine Angabe

W Konzert

Quelle: Eigene Berechnung

Von 432 angekiindigten Musiksendungen sind knapp zwei Flinftel (41,9 %)
und damit auch der groBte Teil der Sendungen den multithematischen
Sendungen zuzuordnen. Diese Kategorie ist insofern problematisch, als
dass sie inhaltlich wenig different ist und dem Zuschauer kaum
Orientierungsmaoglichkeiten bietet. Etwas mehr als ein Drittel (34,3 %)
werden als monothematische Musiksendungen beschrieben, die sich
inhaltlich besser fassen lassen und eine Orientierungsfunktion inharent
haben. Knapp ein Flinftel (18,8 %) der in die Untersuchung einge-
gangenen Musiksendungen ist ohne Formatbezug, wonach fir ins-
gesamt (multithematische Sendungen hinzugerechnet) 60,7 % keine
explizite inhaltliche Beschreibung vorliegen. Weitere 5,1 % der Musik-
sendungen sind Konzerte. Sendungen, die Wunschhits berlcksichtigen
und entsprechend formatiert und angekiindigt werden, gibt es nicht.

Der Trend der ungenigenden Informations- und Kommunikationsleis-

tung bzw. Transparenz bezliglich der Musiksendungen setzt sich bei der
Darstellung der Musikfarbe [V46] fort:
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Abbildung 57: Angaben Uber Musikfarben der angekiindigten Musik-
sendungen im Fernsehen in Prozent (n=432)

keine Angabe

Mix Up
Unterhaltungsmusik
ernste Musik

B Weltmusik

Quelle: Eigene Berechnung

Auch hier dominiert die Auspragung keine Angabe (34,4 %), wodurch ein
starkes Defizit in der Informationsleistung erkennbar wird. Ebenso ist die
Metafarbe Mix Up (30,8 %) kein Anzeichen fiir explizite Information,
sondern entspricht einer Multifarbe, die sich auf keinen Bereich festlegen
lasst. So liegen auch hier fiir knapp zwei Drittel der 432 angekiindigten
Musiksendungen (65,2 %) keine expliziten inhaltlichen Beschreibungen
vor. Von dem verbleibenden Drittel ist der groRte Teil (24,1 % der 432
angekundigten Musiksendungen) der Unterhaltungsmusik unterge-
ordnet. Spartenformate wie Ernste Musik (6,7 %) oder Weltmusik (4,2 %)
sind im untersuchten nichtkommerziellen Fernsehen marginal vertreten.
Die Musikfarbe Middle of the Road wird gar nicht angekiindigt. Auch hier
wird eine — insbesondere im Public Value-Diskurs schwerwiegende -
unzureichende Informations- und Kommunikationsleistung deutlich,
wenngleich Musik im Bereich des nichtkommerziellen Fernsehens nicht
die tragende Komponente ist.

Deutlicher wird dieser Trend bei der Beschreibung der Sendungen fir
bestimmte Publikumsgruppen: 3.625 Sendungen (96,2 %) werden ohne
einen Publikumsbezug angekiindigt [V53]. Der Publikumsbezug ist
insofern wichtig, als verschiedene Sendungen fiir bestimmte Publikums-
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gruppen, die charakterisierend fiir nichtkommerziellen Rundfunk sind,
auch mit einer Empfehlung/Sendungsbeschreibung erreichen. Eine
Kennzeichnung ist nur bei 3,8 % von 3.769 Sendungen der Fall.

3.4.1 OKTO

OKTO gibt an, circa 21,8 Sendungen [V18c, V19, V23] am Tag zu senden.
Der groR3te Anteil mit durchschnittlich 5,6 Sendungen (25,5 %) liegt
zwischen 24:00 und 06:00 Uhr [V23]. Die prozentuale Verteilung der
Sendungen ist entsprechend gekennzeichnet:

Abbildung 58: OKTO: Prozentuale Verteilung der Sendungen lber den
Tag in Prozent (n=2.348)

06h - 12h
12h - 16h
16h - 20h
W 20h - 24h
W 24h - 06h

Quelle: Eigene Berechnung

Insgesamt gibt OKTO an, 20,7 % Erstausstrahlungen zu senden [V24],
knapp die Halfte (51,8 %) werden innerhalb einer Woche wiederholt, 19,8 %
innerhalb eines Tages und 4,9 % innerhalb eines Monats. Innerhalb eines
Jahres wiederholen sich 2,7 % der Sendungen. Unter Erstausstrah-
lungen sind zusatzlich alle Sendungen subsumiert, die keine Angaben
zur Wiederholung liefern. Von den 870 als Wiederholungen angekiin-
digten Sendungen liegen fir 76,9 % Informationen zum Datum der Erst-
ausstrahlung vor [V24d].
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Ein Grof3teil (83,5 %) der 2.348 in die Untersuchung eingegangenen
Sendungen von OKTO werden als regelmaBig angekiindigt [V27]. Dabei
steht der monatliche Senderhythmus im Vordergrund (41,6 %), etwas
weniger als ein Funftel (19,7 %) werden seltener als monatlich ange-
kindigt, 14,8 % als wdchentlich und 7,4 % als taglich [V27]. Weiterhin
sind die meisten Sendungen als Aufzeichnungen angekiindigt (98,2 %)
[V28]. Kein Hinweis auf eine Livesendung wird ebenso als aufgezeich-
nete Sendung gewertet.

Betrachtet man die Partizipations- und Kommunikationsoptionen zu ein-
zelnen Sendungen, zeichnet sich ein zur Senderanalyse ahnliches Bild
(vgl. Kap. 2.3.1) ab: in 96,9 % der Falle konnen die Sendungsverantwort-
lichen per eMail erreicht werden, 2,7 % der Sendungen verfligen tber
einen Skype-Account und 0,3 % bieten Websitepartizipationsoptionen.

Wenige Sendungen (4,6 %) werden als Resultat medienpadagogischer
MaRnahmen ausgewiesen [V30]. Obwohl aus der Senderanalyse erkenn-
bar ist, dass der Sender ausdriicklich auf entsprechende Angebote und
deren Anwendung im Programm in Form von Sendungen/Sendestrecken
hinweist.

OKTO gibt fur 13,6 % der Sendungen an, Fremdproduktionen eines
Zulieferers (11,5 %) oder Kooperationen mit einem Verein oder einer
Person (2,1 %) [V31] zu sein. Ein Grol3teil dieser Zulieferer (85,5 %) sind
Vereine aus den Bereichen Bildung (34,9 %), Kultur (14,6 %) oder sozial-
karitative Einrichtungen (10 %). 9 % sind Vereine aus dem Bereich
Wirtschaft/Beruf, 8,7 % sind Férderer- und Tragervereine, 4 % Migranten-
und ethnische Minderheitenvertretungen, 3,7 % Religion und 0,6 %
Politik und Weltanschauung. Weiterhin sind 4,4 % der Zulieferer
Einzelpersonen. Neben Zulieferern weist OKTO 2,8 % der 2.348
Sendungen als Programmiibernahmen oder Kooperationen von und mit
anderen Sendern aus [V31] und stellt somit 83,4 % der Sendungen als
Eigenproduktionen bereit. Weiterfliihrende Informationen zu den
Zulieferern finden sich grundsatzlich in den Programmschemata und
Sendungsbeschreibungen [V32]. Gleiches gilt fiir die weiterfiihrenden
Informationen Uber Fremd- und Koproduktionssender. Verlinkungen
(Deeplinks) auf senderfremde Websites gibt es nicht.
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Insgesamt sind 73,9 % der angekilindigten Sendungen deutschsprachig
[V38]. 19 % der Sendungen werden als deutschsprachig mit einer
Fremdsprache angekiindigt, 7,2 % sind ausschlieBlich fremdsprachig.
Von den fremdsprachigen Sendungen sind 38,4 % Englisch, 23,9 %
Bosnisch/Kroatisch/Serbisch/Serbokroatisch (BKS) und 13,7 % Turkisch.
Weiterhin sind 4,7 % der fremdsprachigen Sendungen Spanisch, 4,2 %
Kurdisch, 3,3 % Bulgarisch und 2,8 % Franzosisch. Weiterhin gehoren
Russisch (2 %), Chinesisch (1 %) und Makedonisch (0,7) zum fremd-
sprachigen Sendungsrepertoire im Untersuchungszeitraum.

Bei 6,6 % der Sendungen lassen sich Aktualitatsbeziige (wochenaktuell)
ableiten [V40]. Diese Werte sollten in Relation zu den Angaben der
(Haupt-)Programmsparte [V41]® stehen und sind nicht nachvollziehbar:

Abbildung 59: OKTO: Angaben zur (Haupt-)Programmsparte in Prozent
(n=2.348)

0,50,1

Rundfunkpublizistik/Information
Musik
non-fiktionale Unterhaltung
fiktionale Unterhaltung
experimentell
Sport

W keine Angabe

M Open Space

Quelle: Eigene Berechnung

% Vgl. Kap. 3.2.2; V49 wird mangels Reliabilitat im weiteren Verlauf der Auswertung
nicht bericksichtigt.
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Knapp drei Viertel (74,6 %) der 2.348 angekiindigten Sendungen sind
Rundfunkpublizistik- oder Informationssendungen und 10,8 % Musik-
sendungen. Gerade bzgl. des hohen Anteils an Rundfunkpublizistik- oder
Informationssendungen fallt der gering ausgepragte Aktualitatsbezug
der Sendungen auf. Weiterhin werden 6,4 % der in die Untersuchung
eingegangen Sendungen als non-fiktionale und 3,9 % als fiktionale
Unterhaltung angekiindigt, 2,6 % sind experimentelle Formate, 1 % sind
Sportsendungen und 0,1 % als Open Space formatiert. 0,5 % der
Sendungsbeschreibungen sind ohne Angabe zur Programmsparte [V41].

Die 1.752 Rundfunkpublizistik-/Informationssendungen bestehen zu 6,5 %
aus Nachrichten (was wiederum den Grad des Aktualitatsbezugs erklart),
knapp die Halfte (48,2 %) sind Magazine ohne Zeitbezug und 23,4 % sind
Talk-/Interview-/Gesprachsformate [V43].%% Weiterhin weist der Sender
9,9 % als Dokumentationen/Reportagen aus und 1,4 % als Live-Ubertra-
gung. Der thematische Fokus [V44] liegt auf kiinstlerisch-kulturellen
Bereichen (34,6 %), Politik (21,6 %) und Gesellschaft/Soziales/Medien
(9,1 %). Weitere Themen sind ethnische Minderheiten/Migration (5,9 %),
Wirtschaft/Arbeit/Beruf (5,5 %), Bildung/Wissenschaft/ Forschung (4,8 %),
Religion/Ethik/Philosophie (3 %), Natur/Umwelt/ Mensch sowie Techno-
logie mit geringeren Werten.

*® Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.

¥ Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.
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Von den 254 angekiindigten reinen Musikformaten sind je knapp ein
Drittel als multithematisch (30,7 %) und monothematisch (29,9 %)
angekiindigt [V45]. 8,3 % sind Konzerte [V45]. Ahnliche Strukturen lassen
sich fur die Musikfarbe darstellen [V46]*: die Halfte (50,8 %) der Musik-
sendungen ist ohne Angaben zur Musikfarbe und 18,1 % der angekin-
digten Sendungen entsprechen inhaltsunspezifischen Mix Up-Formaten.
12,6 % entsprechen Unterhaltungsmusik, 11,4 % sind Ernste Musik und
7,1 % Weltmusik.

Ein Grofteil (91,7 %) der 24 angekiindigten Sportsendungen ist fiir die
Altersgruppe Erwachsene angekiindigt, 8,3 % fiur Ubergreifende Alters-
gruppen [V47]. Als Sportfarbe steht die unspezifische Kategorie ,Sport
Ubergreifend” an erster Stelle (29,2 %), circa ein Finftel sind Mix Up
Sommer Sportarten (20,8 %) und 16,7 % Sommer Fun- sowie Extrem-
sportarten. Knapp ein Drittel (33,3 %) der Sendungen konnte aufgrund
unzureichender Informationen nur als ,Sonstige” kategorisiert werden
[Vas8].

Kaum eine der bei OKTO angekiindigten Sendungen (0,9 %) weist einen
EU-Bezug aus [V51]. Auf den Ebenen der Regionalbezlige [V50] stellt sich
ein differenzierteres Bild dar:

Abbildung 60: OKTO: Regionalbezug der Sendungen in Prozent
(n=2.348)

1,6

lokal/sublokal
keine Angabe
international
national

M regional

Quelle: Eigene Berechnung
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Fir 38,8 % der 2.348 angekiindigten Sendungen sind lokale/sublokale,
thematische Bezlige angegeben, fiir ein Viertel (25,1 %) internationale/
globale, fiir 8,5 % nationale und fiir 1,5 % regionale. Insgesamt beziehen
sich somit 48,8 % der Sendungen auf Osterreich, knapp ein Viertel (26 %)
sind ohne Angabe zum Regionalbezug [V50].

Eine explizite Ansprache des Publikums (als Partizipationsoption an der
Plattform; vgl. Kap. 1), resp. eine Empfehlung fiir spezifische Gruppen
[V53] findet flir 6,1 % der untersuchten Sendungen statt: 2,9 % sind fir
Migranten in Osterreich angekiindigt, je 1,1 % fir Jugendliche und fiir
Betroffenengruppen, 0,6 % fiir ethnische Minderheiten in Osterreich
sowie 0,3 % fur Themeninteressierte der Bereiche Gender/Gleichbehand-
lung.

Angaben zur Barrierefreiheit sind kaum vorhanden: 97,3 % der Sen-
dungsbeschreibungen beinhalten keine Informationen zur Barrierefrei-
heit. Fir 1,4 % der angekiindigten Sendungen wird auf Untertitel hinge-
wiesen, bei 1,3 % auf Gebardendolmetscher.
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3.4.2 dorf tv.

Da dorf tv. auf der eigenen Website kein inhaltlich auswertbares Pro-
grammschema darstellt, wurde jeweils ein von der Redaktion im Vorfeld
Uberliefertes Schema Uber die komplette Lange der Erhebungswelle zur
Untersuchung herangezogen. Demnach gibt dorf tv. an, circa 2,5 Sen-
dungen [V18c, V19, V23] am Tag zu senden. Der grof3te Anteil mit durch-
schnittlich 0,7 Sendungen (29,3 %) liegt zwischen 12:00 und 16:00 Uhr
[V23]. Die prozentuale Verteilung der Sendungen ist entsprechend
gekennzeichnet:

Abbildung 61: dorf tv.: Prozentuale Verteilung der Sendungen tber den
Tag in Prozent (n=198)

06h - 12h
12h - 16h
16h - 20h
W 20h - 24h
M 24h - 06h

Quelle: Eigene Berechnung

Insgesamt gibt dorf tv. an, 91,4 % Erstausstrahlungen zu senden [V24].
Nur 7,1 % werden wochentlich wiederholt und 1 % innerhalb eines
Tages. Somit lasst sich auch die vergleichsweise geringe Anzahl der Sen-
dungen erklaren (ggf. wurden in dem Programmschema kaum Wieder-
holungen gekennzeichnet). Unter Erstausstrahlungen sind zusatzlich alle
Sendungen subsumiert, die keine Angaben zur Wiederholung liefern.
Von den neun als Wiederholungen angekiindigten Sendungen liegen flr
keine Sendungen Informationen zum Datum der Erstausstrahlung vor
[V24d].
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Fast alle (98 %) der 198 in die Untersuchung eingegangenen Sendungen
von dorf tv. werden als regelmaRig angekiindigt [V27]. Dabei steht der
tagliche Senderhythmus im Vordergrund (55,1 %), zwei Funftel (40,4 %)
werden wochentlich angekiindigt, 2 % monatlich und 0,5 % seltener
[V27]. Weiterhin ist etwas mehr als die Halfte der Sendungen (55,1 %) als
Live-Sendung angekiindigt [V28]. Kein Hinweis auf eine Livesendung
wird ebenso als aufgezeichnete Sendung gewertet.

Betrachtet man die Partizipations- und Kommunikationsoptionen zu ein-
zelnen Sendungen, zeichnet sich ein entgegengesetztes Bild zur Sender-
analyse (vgl. Kap. 2.3.2) ab: wahrend der Sender allgemein gute
Kommunikations- und Partizipationsoptionen bietet, sind die einzelnen
Sendungen nicht zu erreichen.

Es werden kaum Sendungen (0,5 %) als Resultat medienpadagogischer
MaRnahmen ausgewiesen [V30], obwohl aus der Senderanalyse erkenn-
bar ist, dass der Sender ausdricklich auf entsprechende Angebote hin-
weist.

dorf tv. gibt fir 5,1 % der Sendungen an, Fremdproduktionen eines
Zulieferers [V31] zu sein. Ein Grof3teil dieser Zulieferer sind Vereine (90 %)
aus den Bereichen Kultur (40 %), Umwelt/Naturschutz (20 %), Migration/
ethnische Minderheiten (20 %) sowie Forder- und Tragervereine (10 %).
Neben Zulieferern weist dorf tv. 12,1 % der 198 Sendungen als Pro-
grammiibernahmen oder Kooperationen von und mit anderen Sendern
aus [V31] und stellt somit 82,8 % der Sendungen als Eigenproduktionen
bereit. Weiterfihrende Informationen zu den Zulieferern finden sich
grundsatzlich in den Programmschemata und Sendungsbeschreibungen
[V32]. Gleiches gilt fiir die weiterfihrenden Informationen tber Fremd-
und Koproduktionssender. Verlinkungen (Deeplinks) auf senderfremde
Websites gibt es nicht.

Alle bei dorf tv. angekindigten Sendungen sind ausschlie3lich deutsch-
sprachig [V38, V39].

Bei 4 % der Sendungen lassen sich Aktualitatsbeziige (wochenaktuell)
ableiten [V40]. Diese Werte stehen in Relation zu den Angaben der

(Haupt-)Programmsparte [V411°® und sind in Abb. 62 dargestellt:

® Vgl. Kap. 3.2.2; V49 wird mangels Reliabilitdt im weiteren Verlauf der Auswertung
nicht berucksichtigt.
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Abbildung 62: dorf tv.: Angaben zur (Haupt-)Programmsparte in Prozent
(n=198)

Rundfunkpublizistik/Information
Programmberbriickung
keine Angabe
Open Space
W Musik

Quelle: Eigene Berechnung

Knapp ein Drittel (33,8 %) der 198 angekiindigten Sendungen sind Rund-
funkpublizistik- oder Informationssendungen, ein weiteres Drittel (33,8 %)
Programmiuberbrickungen. Fir knapp ein Viertel (24,7 %) gibt es keine
Information zur Programmsparte. Weiterhin werden 4,5 % der in die
Untersuchung eingegangen Sendungen als Open Space-Format und 3 %
als Musiksendungen angekiindigt [V41].

Die 67 Rundfunkpublizistik-/Informationssendungen bestehen knapp zur
einen Halfte aus Talk-/Interview-/Gesprachsformaten (46,3 %), flir knapp
die anderen Halfte (46,3 %) liegen keine oder unklare Angaben zum
Sendeformat vor [V43].® Weiterhin weist der Sender 7,4 % Live-Uber-
tragungen aus. Der thematische Fokus [V44] liegt fast ausschlieBlich auf
kiinstlerisch-kulturellen Bereichen (85,1 %). Hinzu kommen 7,5 % all-
gemeine Politik und 6 % Gesellschaft/Soziales/Medien.

® Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.
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Von den sechs angekulindigten reinen Musikformaten wird die Halfte (50 %)
als multithematisch [V45] und 16,7 % als Konzerte [V45] angekindigt.
Monothematische Musiksendungen gibt es nicht. Zudem fehlt einem
Drittel der Sendungsankiindigungen (33,3 %) die Angabe zum Musik-
format. Ahnliche Strukturen lassen sich fiir die Musikfarbe darstellen
[V46]%: die Halfte (50 %) der Musiksendungen sind ohne Angaben zur
Musikfarbe. Die andere Halfte wird als inhaltsunspezifischer Mix Up
kategorisiert. Weitere Musikfarben sind den Sendungsbeschreibungen
nicht zu entnehmen.

Keine der bei dorf tv. angekiindigten Sendungen (0,9 %) weist einen EU-
Bezug aus [V51]. Auf den Ebenen der Regionalbeziige [V50] stellt sich ein
etwas differenzierteres Bild dar:

Abbildung 63: dorf tv.: Regionalbezug der Sendungen in Prozent
(n=198)

keine Angabe
lokal/sublokal
regional

M national

Quelle: Eigene Berechnung

® Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.
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Fir 31,8 % der 198 angekiindigten Sendungen sind lokale/sublokale
thematische Bezlige angegeben, flir 9,6 % regionale und fir 3,5 % natio-
nale. Somit beziehen sich 44,9 % der Sendungen auf Osterreich, etwas
mehr als die Halfte (55,1 %) sind ohne Angabe zum Regionalbezug. Inter-
nationale/globale Bezuige sind nicht erkennbar [V50].

Eine explizite Ansprache des Publikums (als Partizipationsoption an der
Plattform; vgl. Kap. 1), resp. eine Empfehlung fiir spezifische Gruppen
[V53] findet bei dorf tv. nicht statt. Es finden sich keine Angaben zur
Barrierefreiheit.

3.4.3 fs1

fs1 gibt an, circa 22,5 Sendungen [V18¢c, V19, V23] am Tag zu senden. Der
grofRte Anteil mit durchschnittlich 7,1 Sendungen (31,5 %) liegt zwischen
06:00 und 12:00 Uhr [V23]. Die prozentuale Verteilung der Sendungen ist
entsprechend gekennzeichnet:

Abbildung 64: fs1: Prozentuale Verteilung der Sendungen liber den Tag
in Prozent (n=1.223)

06h - 12h
12h - 16h
16h - 20h
20h - 24h
W 24h - 06h

Quelle: Eigene Berechnung
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Insgesamt gibt fs1 an, 29,9 % Erstausstrahlungen zu senden [V24], etwas
mehr als die Halfte (58 %) werden innerhalb einer Woche wiederholt,
12,1 % innerhalb eines Tages. Unter Erstausstrahlungen sind zusatzlich
alle Sendungen subsumiert, die keine Angaben zur Wiederholung liefern.
Von den 857 als Wiederholungen angekiindigten Sendungen liegen fir
64,5 % Informationen zum Datum der Erstausstrahlung vor [V24d].

Nahezu alle (94,4 %) der 1.223 in die Untersuchung eingegangenen
Sendungen von fs1 werden als regelméafig angekiindigt [V27]. Dabei
werden alle Sendungen taglich wiederholt [V27]. Weiterhin sind die
meisten Sendungen als Aufzeichnungen angekiindigt (93,3 %) [V28].
Kein Hinweis auf eine Livesendung wird ebenso als aufgezeichnete
Sendung gewertet.

Betrachtet man die Partizipations- und Kommunikationsoptionen zu
einzelnen Sendungen, zeichnet sich ein kontrares Bild zur Senderanalyse
(vgl. Kap. 2.3.3) ab: 5,1 % der angekiindigten Sendungen sind lber eigene
Social Media-Plattformen erreichbar, ansonsten verfligen die Sen-
dungen Uber keine Moglichkeiten zur Kommunikation oder Partizipation.

Wenige Sendungen (6,6 %) werden als Resultat medienpadagogischer
MalBRnahmen ausgewiesen [V30]. Obwohl aus der Senderanalyse erkenn-
bar ist, dass der Sender ausdriicklich auf entsprechende Angebote und
deren Anwendung im Programm in Form von Sendungen/Sendestrecken
hinweist.

fs1 gibt fir 9,7 % der Sendungen an, Fremdproduktionen eines Zulie-
ferers (6,3 %) oder Kooperationen mit einem Verein oder einer Person
(3,4 %) [V31] zu sein. Ein GroRteil dieser Zulieferer sind Vereine (88,2 %)
aus den Bereichen Bildung (64,7 %) und Kultur (23,5 %). Neben Zu-
lieferern weist fs1 9,3 % der 1.223 Sendungen als Programmiibernahmen
oder Kooperationen von und mit anderen Sendern aus [V31] und stellt
somit 80,9 % der Sendungen als Eigenproduktionen bereit. Weiter-
fihrende Informationen zu den Zulieferern finden sich grundsatzlich in
den Programmschemata und Sendungsbeschreibungen [V32]. Gleiches
gilt fir die weiterfiihrenden Informationen (iber Fremd- und Koproduk-
tionssender. Verlinkungen (Deeplinks) auf senderfremde Websites gibt
es nicht.
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Alle bei fs1 angekiindigten Sendungen sind ausschliellich deutsch-
sprachig [V38, V39I.

Bei 1,1 % der Sendungen lassen sich Aktualitdtsbezlige (wochenaktuell)
ableiten [V40]. Diese Werte stehen in Relation zu den Angaben der
(Haupt-)Programmsparte [V41]¢" und sind in Abb. 65 dargestellt:

Abbildung 65: fs1: Angaben zur (Haupt-)Programmsparte in Prozent
(n=1.223)

Rundfunkpublizistik/Information
fiktionale Unterhaltung
Musik

non-fiktionale Unterhaltung

W keine Angabe
W Sport

Quelle: Eigene Berechnung

o Vgl. Kap. 3.2.2; V49 wird mangels Reliabilitat im weiteren Verlauf der Auswertung
nicht bericksichtigt.
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Knapp ein Drittel (31,2 %) der 1.223 angekiindigten Sendungen sind
Rundfunkpublizistik- oder Informationssendungen, knapp ein Viertel
(26,9 %) sind fiktionale, 13,7 % non-fiktionale Unterhaltung. Weiterhin
werden 14,1 % der in die Untersuchung eingegangen Sendungen als
Musik- und 6,8 % als Sportsendungen angekiindigt. 7,4 % der Sendungs-
beschreibungen sind ohne Angabe zur Programmsparte [V41].

Die 382 Rundfunkpublizistik-/Informationssendungen bestehen zu 7,3 %
aus Nachrichten, etwas weniger als die Halfte (45,5 %) sind Magazine
und 27,2 % sind Talk-/Interview-/Gesprachsformate [V43].%? Weiterhin
weist der Sender 14,7 % als Dokumentationen/Reportagen aus. Der
thematische Fokus [V44] liegt auf kuinstlerisch-kulturellen Bereichen (22 %),
Bildung/Wissenschaft/Forschung (8,9 %) und mit jeweils 7,3 % auf Politik
sowie Gender/Gleichbehandlung. Weitere Bereiche sind Ratgeber zu
Verbraucher-/Biirger-/Anwenderthemen (5,2 %), Gesellschaft/Soziales/
Medien (3,7 %) und Nachrichten (3,7 %). Knapp ein Viertel (23,6 %) der
Sendungsbeschreibungen liefern keine Informationen zum Thema der
Sendung. 11 % der angekiindigten Sendungen lieBen sich ob ihrer unspe-
zifischen Aussage nur unter der Auspragung , Sonstige” subsumieren.

Von den 172 angeklindigten Musikformaten sind etwas mehr als die
Halfte (58,1 %) als multithematisch, die verbleibenden 41,9 % als mono-
thematische Formate angekiindigt [V45]. Ahnliche Strukturen lassen sich
fur die Musikfarbe darstellen [V46]%: circa die Halfte (48,8 %) der
Musiksendungen entsprechen den inhaltsunspezifischen Mix Up-For-
maten. 9,3 % sind ganzlich ohne Angabe zur Musikfarbe. 41,9 % sind der
Unterhaltungsmusik zugewiesen. Die Musiksparten Ernste Musik,
Weltmusik und Middle of the Road sind nicht vorhanden.

% Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.

% Vgl. Kap. 3.2.2; nicht reliable Ergebnisse lassen keinen inhaltlich auswertbaren
Schluss zu. Sie sind erklarend fir mangelnde Transparenz der Informations- und
Kommunikationsangebote.
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Alle der 83 Sportsendungen sind fiir Ubergreifende Altersgruppen
angekilindigt [V47]. Ebenso sind alle Sportsendungen der inhaltlich
unspezifischen Sportfarbe Sport libergreifend zuzuordnen [V48].

Keine der bei fs1 angekiindigten Sendungen weist einen EU-Bezug aus
[V51]. Auf den Ebenen der Regionalbezlige [V50] stellt sich ein etwas
differenzierteres Bild dar:

Abbildung 66: fs1: Regionalbezug der Sendungen in Prozent
(n=1.223)

keine Angabe
lokal/sublokal
national

W international

Quelle: Eigene Berechnung

Flr 32,7 % der 1.223 angekiindigten Sendungen sind lokale/sublokale
thematische Bezlige angegeben, fiir 14,4 % nationale sowie 7,4 % inter-
nationale/globale Bezlige. Insgesamt beziehen sich demnach 47,1 % der
angekiindigten Sendungen auf Osterreich, etwas weniger als die Halfte
der Sendungen (45,5 %) sind ohne Angabe zum Regionalbezug [V50].

Eine explizite Ansprache des Publikums (als Partizipationsoption an der
Plattform; vgl. Kap. 1), resp. eine Empfehlung fiir spezifische Gruppen
[V53] findet bei fs1 nicht statt. Es finden sich keine Angaben zur Barriere-
freiheit.
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3.5 Zwischenergebnis

Das zweite Zwischenergebnis der Studie zur Programm- und Kommuni-
kationsanalyse der in Osterreich lizenzierten nichtkommerziellen Rund-
funkmedien, der Sendungsanalyse, fasst die Ergebnisse der zweiten
Untersuchungsebene zusammen. Die Aussagen der Sendungsanalyse
umfassen Einordnungen zu struktureller Programmvielfalt, inhaltlicher
Programmvielfalt sowie in Summe zur Umsetzung des Public Value-
Konzeptes als sinnleitendes Element der Untersuchungsobjekte.

Wie bereits in der Methodenkritik (vgl. Kap. 1.4) ausgefiihrt, besteht
hinsichtlich der Leistungsfahigkeit der Untersuchungsobjekte zu
Programm- und Kommunikationsangeboten Erklarungsbedarf, um miss-
verstandliche Deutungen der Ergebnisse zu unterbinden. Die Unter-
suchungsobjekte haben jeweils unterschiedliche Verbreitungsgebiete
(lokal, Ballungsraum, regional) und weisen signifikant unterschiedlich
hohe Mittelvolumina auf (Redaktion, Verwaltung, Technik, Funding), die
als strukturelle Merkmale unterschiedliche Programm- und Kommunika-
tionsleistungen bedingen. Die Auswertung und Ergebnislegung der
Studie ,Programm- und Kommunikationsanalyse des nichtkommer-
ziellen Rundfunks Osterreichs (HF/TV) im Medienwandel” dient somit
nicht dem Vergleich der Untersuchungsobjekte miteinander, sondern
bedingt einen Abgleich der Untersuchungsobjekte mit dem Unter-
suchungsinstrument. Aus dieser Lesart werden senderindividuelle
Anpassungen als Ergebnisfolge realistisch und untersuchungsobjektada-
quat (ggf. nach einer Folgestudie gleichen Designs).

Gemeinsamkeiten Horfunk- und Fernsehsendungen

Gemeinsam ist den Untersuchungsobjekten des nichtkommerziellen
Horfunks und Fernsehens nach Abschluss der zweiten Untersuchungs-
ebene zunachst die Angabe zur Sendefrequenz. So kiindigen alle unter-
suchten Sender an, ihre Sendungen regelmalig auszustrahlen.
Einmalige Sendungen werden kaum angekiindigt. Damit im Zusammen-
hang steht die Art und Weise der Darbietung, die mit Ausnahme von drei
Sendern primar aus aufgezeichneten und nicht aus Live-Sendungen
besteht. Die Aktualitdat von Sendungen stellt einen wichtigen Bestandteil
des Rundfunkwesens dar. Insbesondere aufgrund der beschriebenen
organisatorischen Umstéande der nichtkommerziellen Rundfunkmedien
scheint eine Live-Programmierung schwer realisierbar zu sein.
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Allen untersuchten Sendungen ist ein graduell unbefriedigendes
sendungsspezifisches Partizipations- und Kommunikationsangebot
gemein. Wahrend die Kontaktmoglichkeit via eMail noch einen ver-
gleichsweise hohen Grad aufweist, sind Partizipationsangebote wie User
Generated Content-In, Social Media-Angebote oder Website-Partizipa-
tionsangebote schwach vorhanden. So verwundert es nicht, dass die
grofRte Gemeinsambkeit bzgl. der Partizipationsoptionen sender- und sen-
dungsiibergreifend die Auspragung ,keine Angabe” zur Folge hat. In
Hinblick auf die Sendungen wird im Gegensatz zur Senderanalyse noch
deutlicher, dass die Partizipations- und Kommunikationsangebote wenig
Beachtung finden. Hier entsteht der Eindruck, dass dem Rundfunknutzer
als aktivem Medienteilhaber diese Funktion nicht angeboten wird,
sondern eher dem Konstrukt des (im medienpraktischen Handeln)
passiven Zuhorers/Zuschauers der vergangenen, analogen Medienver-
gangenheit angehangen wird. Ein moderner, der Digitalisierung ange-
passter Plattformansatz lasst sich fir den Untersuchungszeitraum nicht
oder nur in Teilen feststellen.

Im Abgleich mit der Senderanalyse ist mediengattungsspezifisch
unabhangig und senderlibergreifend auffallig, dass kaum Sendungen als
Ergebnisse medienpadagogischer Angebote ausgewiesen sind. Aus der
Senderanalyse (vgl. Kap. 2.4) geht hervor, dass mit Ausnahme zweier
Sender alle nichtkommerziellen Rundfunkmedien medienpadagogische
Angebote und Weiterbildungen ausweisen. Trotzdem sind kaum
Sendungen als Resultate angekilindigt. Auch hier werden die nichtkom-
merziellen Rundfunkmedien dem Kommunikations- und vor allem
Informationsauftrag nicht gerecht.

Gemeinsam ist allen Sendern weiterhin, dass mindestens 60 % der
Sendungen Eigenproduktionen sind. Die Vernetzung der Sender unter-
einander und damit verbunden die Ubernahme von Sendungen konnte
nur schwach abgebildet werden. Positiv ist hervorzuheben, dass
Fremdproduktionen und Kooperationen grundsatzlich gekennzeichnet
werden und die entsprechenden Informationen aus den Programm-
schemata und Sendungsbeschreibungen der Sendung entnommen
werden kénnen. Programmibernahmen sind dagegen nicht transparent
genug herausgestellt. Dies betrifft vor allem die Verlinkung/Information
der Programmibernahme mit der Originalquelle, die Verlinkung/Infor-
mation Uber Programmzulieferer sowie die Verlinkung/Information der
Sendungsbeschreibung lGber den Sendungstitel hinaus. Weiterfliihrende
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Informationen zu den Zulieferern und oder Kooperationspartnern in
Form von Verlinkungen (Deeplinks) zu senderfremden Websites gibt es
nicht. Weiterhin sind die Produzenten der zugelieferten Sendungen bis
auf zwei Ausnahmen primar Vereine, insbesondere aus dem Bildungs-
(Schulen, Universitaten, Institute etc.) und Kulturbereich.

Bezuglich der Programmsparten lassen sich sender- und sendungsuber-
greifende Gemeinsamkeiten als Ergebnis formulieren: so ist die pro-
zentual haufigste Programmsparte Rundfunkpublizistik/Information.
Thematisch lbergreifend lasst sich der kinstlerisch-kulturelle Bereich
herausstellen. So sind im Mittel etwas mehr als ein Viertel der rundfunk-
publizistischen Hauptthemen Kunst- und Kulturthemen.

Im Bereich der Musiksendungen ist dem Ergebnis zu subsumieren, dass
fir Sendungsformate grof3tenteils keine Angaben vorliegen oder aber
indifferente multithematische Musiksendungen ohne Musikfarbe aus-
gewiesen werden. Die haufigste Musikfarbe ist die inhaltsunspezifische
Farbe Mix Up.

AbschlieBend bleibt festzuhalten, dass kaum eine der angekiindigten
Sendungen einen expliziten EU-Bezug aufweist, noch eine Sendungs-
empfehlung fir einzelne Publikumsgruppen erfolgt.

Es lasst sich mediengattungsspezifisch tibergreifend und zusammen-
fassend konstatieren, dass bzgl. der einzelnen Sendungen das
Kommunikations-, Partizipations- und Informationsangebot deutlich aus-
bauféhig sind. Positiv bleibt hervorzuheben, dass durchgehend grund-
legende Informationen kommuniziert werden. Im Sinne des Public
Value-Diskurses und bezogen auf den Medienwandel qua Digitalisierung
sind diese jedoch nicht ausreichend.

Hoérfunksendungen

Als lUibergreifende Kritik bleibt die Tiefe der Informationsaufbereitung auf
den sendereigenen Websites haften. Sie erfullen den Public Value-
Ansatz heterogen. Die Sendungsbeschreibungen zeichnen ein Bild inter-
homogener und intraheterogener Sendungsstrukturen; regelmaRige
Erstausstrahlungen haben ein hohes Aufkommen. Jedoch wird wenig
live gesendet und es gibt kaum messbare Resultate medienpada-
gogischer Angebote. Angaben zu Musikfarbe/-genre des im Verhaltnis
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grofRten Programmvolumens sind geringfligig kommuniziert und es wird
vergleichsweise viel Mainstream-Musik gesendet. Ferner ware es im
Sinne des Public Value-Konzepts, die Produktionsart deutlicher zu kenn-
zeichnen, so zum Beispiel ob es sich um eine Programmiuibernahme als
Ausdruck fur Translokalitat als Indikator des raumlichen Publikums-
bezuges (vgl. Purkharthofer et al. 2008, S. 108) handelt. Ebenso sollten
die den Verbreitungsgebieten inharenten Bezugsraume in dem Regional-
bezug deutlich werden. So ist allen nichtkommerziellen Horfunksendern
gemein, dass sie einen internationalen/globalen Bezug deutlich machen.
Auch sollten Zulieferer, Kooperationen und andere Formen der medialen
Zusammenarbeit Uber Direktverlinkungen transparent dargestellt
werden. Die Programmsprache ist anhand der ausgewerteten Datensatze
vorwiegend deutsch mit einigen Ausnahmen. Der Grof3teil der
angebotenen Sparten sind Musik sowie Rundfunkpublizistik/Information.
Es finden sich kaum EU-Bezug und wenig/kaum explizite Hinweise fir
spezifische Publikumsgruppen, die mit Programmen vornehmlich
angesprochen werden sollen.

Fernsehsendungen

Als ubergreifende Kritik bleibt die Informationsaufbereitung auf den
sendereigenen Websites der Fernsehsender anzumerken. Sie erfillen
den Public Value-Ansatz heterogen. Die Sendungsbeschreibungen
zeichnen ein Bild interhomogener und intraheterogener Sendungsstruk-
turen; Wiederholungen haben (bis auf dorf tv.) ein hohes Aufkommen.
Dies erklart sich unter anderem auch Uber die wenig angekiindigten
Livesendungen (Ausnahme dorf tv.). dorf tv. setzt auf Erstaus-
strahlungen, die dann zum groten Teil jedoch Livesendungen sind.
Positiv bleibt zu den Wiederholungen hervorzuheben, dass die Sender
mit einer hohen Rate an Wiederholungen bei ihren Sendungen haufig
auch Angaben zum Erstausstrahlungstermin liefern. Weiterhin werden
jedoch auch hier kaum Resultate medienpadagogischer MaBnahmen
kommuniziert. Ferner ware es im Sinne des Public Value-Konzepts, die
Produktionsart deutlicher zu kennzeichnen, bspw. ob es sich um eine
Programmibernahme als Ausdruck fir Translokalitat als Indikator des
raumlichen Publikumsbezuges (vgl. Purkharthofer et al. 2008, S. 108)
handelt. Ebenso sollten auch hier die den Verbreitungsgebieten
inharenten Bezugsraume in dem Regionalbezug deutlich werden. Auch
sollten Zulieferer, Kooperationen und andere Formen der medialen
Zusammenarbeit tUber Direktverlinkungen transparent gehalten werden.
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Die Programmsprache ist anhand der ausgewerteten Datensatze aus-
schlieBlich deutsch mit Ausnahme von OKTO. Zudem lassen sich wenig
Aktualitat im Programm (Ausnahme OKTO), kaum EU-Bezug und
wenig/kaum Hinweise auf eine Barrierefreiheit des Fernsehprogramms
erkennen.

Reliabilitatstest

Zum Resultat mangelnder Reliabilitdat der Variablen V29 (Partizipations-
optionen Publikum), V31 (Produktionsart), V36 (Programmiibernahme),
V39 (andere Sendungssprache), V40 (Aktualitat), V41 (Programmsparte),
V42 (Rundfunkpublizistik/Information Programmart), V43 (Rundfunk-
publizistik/Information Genre), V44 (Rundfunkpublizistik/Information
Thema), V46 (Musikfarbe), V49 (weitere Programmart) und V50 (Regio-
nalbezug) muss festgehalten werden, dass eine tiefere Informations- und
Kommunikationsleistung aller Sender auf den sendereigenen Websites
notwendig ist. Die Frage, ob die Untersuchungsobjekte die Informa-
tionen zur Auswertung einer oder mehrerer Variablen mitsamt deren
Auspragungen auf den sendereigenen Websites ausgewiesen haben,
gibt eine indirekte Antwort auf die Problemstellung der Studie
~Programm- und Kommunikationsanalyse des nichtkommerziellen
Rundfunks Osterreichs (HF/TV) im Medienwandel”.

253



254



Kapitel 4 | ClI-Check

4. Cl-Check

Dieser als On-Air-Performance-Uberpriifung des linear ausgestrahlten
Programms der Untersuchungsobjekte durchgefiihrte CI-Check dient der
Verifizierung des tatsachlich gesendeten Programms der Untersu-
chungsobjekte im Vergleich zu den online abrufbaren Programminfor-
mationen. Da sich das Untersuchungsinstrument erster und zweiter
Ebene in der Datenerhebung ausschlieRlich auf online verfiigbare Sen-
derinformationen stutzt, nicht aber das originar gesendete Programm
selbst einer Evaluierung unterzieht, kommt der Cl-Check als dritte Ebene
des Untersuchungsdesigns zur Anwendung. Der Cl-Check erfillt somit
Validitatskriterien zur Sendungsanalyse.

Entlehnt und modifiziert wurde dieses Verfahren der interessengelei-
teten, kommerziellen Publikumsmarktforschung im Bereich des Fern-
sehens. Das dort Externer Coincidental Check bezeichnete Validitats-
verfahren kommt in der von der deutschen (und auch dsterreichischen;
das Verfahren der Osterreichischen Fernsehforschung ist nicht trans-
parent online abrufbar) AGF beauftragten Fernsehforschung zum
Einsatz. Es dient der stichprobenartigen Uberpriifung (Zufallsstichprobe)
der Sendereingabe der fiir das Fernsehpanel in Deutschland aus-
gewahlten Testhaushalte (vgl. AGF 2013).

Der CI-Check prift in der hier durchgefiihrten Untersuchung auf Basis
einer mittels Randomverfahren ausgewahlten Sendungsstichprobe aller
Untersuchungsobjekte (nichtkommerzieller/s Horfunk & Fernsehen) der
zweiten Untersuchungsebene (Sendungsanalyse) im Erhebungszeitraum,
ob sich Divergenzen zwischen angekiindigtem und tatsachlich ausge-
strahltem Programm ergeben.
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41 Methodische Konzeption

Die Durchfithrung der Uberpriifung von Kongruenz und Divergenz aus-
gestrahlter Sendungen gegeniiber den auf den Websites angekiindigten
Sendungen erfolgt in Abhangigkeit der Verbreitungsart sowie einem
Abgleich mit den Programmankiindigungen der entsprechenden
Programmschemata.

Da Sendungs-Podcasts nicht als Quelle fir die CI-Checks (On-Air-Perfor-
mance-Uberpriifung des linear ausgestrahlten Programms) genutzt
werden (sie konnen von den ausgestrahlten Sendungen abweichen®),
miissen andere Mdglichkeiten der Erhebung gewahlt werden. Um den
technischen Aufwand dennoch so gering wie mdglich zu halten, wurden
— anhand der ersten Ebene der Untersuchung, der Senderanalyse — die
Verbreitungswege der einzelnen nichtkommerziellen Rundfunkmedien in
der Konzeption des Designs berlcksichtigt. So konnte sichergestellt
werden, dass alle Sender zum Zeitpunkt der CI-Checks empfangen
werden konnten.

Die Stichprobe der zu tberpriifenden Sendungen wurde mit Hilfe eines
eigens konstruierten Random-Verfahrens gezogen. Hierzu mussten
— ahnlich eines Pretests — verschiedene Random-Verfahren in der ersten
Erhebungswelle der zweiten Ebene der Studie an den Untersuchungs-
objekten getestet werden, um das madglichst passende Verfahren zu
eruieren. Da sich das ausgewahlte Verfahren auf das Tagesmittel aller
Untersuchungsobjekte der zweiten Ebene stiitzt, wurde das Design aus
den Daten der ersten Erhebungswelle generiert. Folglich konnte eine
prozentual angemessene Verteilung des CI-Checks evaluiert werden, auf
dessen Basis die Durchfiihrung in der zweiten Untersuchungswelle
(Oktober 2012) erfolgte.

® So werden bspw. Musikanteile in den Sendungen herausgeschnitten, wenn der
Sprachanteil maR3geblich fiir die Sendung war, oder eben die Sprachanteile heraus-
geschnitten, wenn der Musikanteil als maRgeblich fir die Sendung angesehen
wurde.
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Zur Stichprobenziehung einer gleichverteilten und reprasentativen
Stichprobe ist es notwendig, lber einen bestimmten Zeitraum hinweg
die Anzahl gesendeter Sendungen zu erheben. Dieser Schritt erfolgte als
Nebenprodukt der ersten Erhebung der zweiten Ebene der Studie. Die
zuvor festgelegte Durchfiihrung der Cl-Checks an einem bestimmten Tag
wahrend der zweiten Erhebungswelle der zweiten Ebene erforderte den
Mittelwert der taglich angekiindigten Sendungen jedes Untersuchungs-
gegenstandes der ersten Ebene. Ziel ist es, dass fiir jede Sendung eines
jeden nichtkommerziellen Rundfunkmediums die gleiche Wahrschein-
lichkeit besteht, Teil der Stichprobe zu sein. Nur so ist eine Reprasen-
tativitat der Struktur der Vollerhebung der Untersuchung zu gewahr-
leisten.

Um eine bewusste Auswahl und somit Einflussnahme auf die Durch-
fihrung zu verhindern, wurde ein spezifischer Tag aus den 28 Tagen des
Erhebungszeitraums der zweiten Untersuchungswelle (01.10.2012 bis
28.10.2012) der zweiten Ebene randomisiert, an dem die CI-Checks statt-
fanden. Durch eine einfache Zufallsauswahl wurde eine Nummer aus der
Grundgesamtheit 28 (Tage) gezogen (in diesem Fall die Nummer 5). Der
Cl-Check wurde entsprechend am Freitag, den 05.10.2012 durchgefiihrt.

Aus dem bereits erwahnten Mittelwert aller Sendungen eines Tages fir
jedes zu untersuchende nichtkommerzielle Rundfunkmedium musste
nun die durchschnittliche Sendungsanzahl flir jeden Sender am Freitag
(05.10.2012) ermittelt werden (Beginn des Sendungstages um 03:00
Uhr). Aus den Daten der ersten Erhebungswelle wird die durchschnitt-
liche Anzahl der angeklindigten Sendungen am Freitag flir die Dauer von
vier Wochen (jeder Freitag der ersten Erhebungswelle) jedes einzelnen
Untersuchungsobjekts berechnet. Dieser Mittelwert wird bei Dezimal-
stellen aufgerundet, so dass eine absolute Zahl durchschnittlicher
Sendungen pro Sender entsteht. Die absolute Zahl durchschnittlicher
Sendungen pro Untersuchungsobjekt an Freitagen beschreibt das
Maximum der chronologischen Abfolge der Sendungen.®

% Bei bspw. sieben durchschnittlichen Sendungen ist 1 die erste Sendung an dem ent-
sprechenden Wochentag, 2 ist die zweite Sendung, 3 die dritte usw., bspw. 8 die
achte und letzte Sendung des jeweiligen Tages.
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Bezogen auf den absoluten Mittelwert der Sendungen an Freitagen
werden flr jeden Sender 20 % errechnet. Auch hier werden die
absoluten Zahlen bei Dezimalstellen aufgerundet. Es ergibt sich eine
absolute Anzahl der im CI-Check zu liberpriifenden Sendungen eines
jeweiligen Senders, die als Basis der Stichprobe reprasentativ fir
Struktur und Verteilung der angekiindigten Sendungen im gesamten
Untersuchungskorpus ist.

Per Zufallsauswahl werden nun aus der chronologischen Abfolge von
Sendungen pro Sender und Wochentag die zu kontrollierenden 20 % der
Sendungen aus dem zuvor errechneten Mittelwert gezogen. So sind
bspw. bei durchschnittlich sieben Sendungen eines Senders am Freitag
zwei Sendungen zu prufen, d.h. per Zufallsauswahl werden zwei aus
sieben gezogen (ohne zuriicklegen). Die daraus entstehenden Zahlen
beschreiben die Nummern der zu prifenden Sendung. In dem dar-
gestellten Beispiel entstehen nun zwei Zahlen, angenommen die 3 und 5,
fiir jeweils eine der zu prifenden, angeklindigten Sendungen. Die Zahl 3
entspricht der dritten angekindigten Sendung am Freitag, den
05.10.2012, die Zahl 5 folglich der fiinften angekiindigten Sendung.
Dieses Verfahren wiederholt sich fiir alle Untersuchungsobjekte, so dass
fur jeden Sender eine numerische Liste der zu tGberprifenden Sendungs-
nummer entsteht.

In Abgleich mit den jeweils auf der Website der nichtkommerziellen
Rundfunkmedien zur Verfigung gestellten Programmschemata muss
nun Uberprift werden, ob die randomisierte Sendungsnummer im
Programmschema derselben Sendung entspricht, die zu der angekin-
digten Uhrzeit auch ausgestrahlt wird. Flr das Beispiel lasst sich tubertra-
gen: Ist die dritte Sendung am Freitag des Cl-Checks im Programm-
schema des Senders X die Sendung Y um 13:00 Uhr, so muss um 13:00
Uhr auch die Sendung Y ausgestrahlt werden.
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Da im Pretest-Verfahren verschiedene Ausnahmen und Besonderheiten
auftraten, sind zur vollendeten Durchfiihrung folgende Regeln notwendig:

1. Uberschreitet die chronologische Nummer der zu kontrollierenden
Sendung die Anzahl der tatsachlich ausgestrahlten Sendungen, wird
die letzte tatsachlich ausgestrahlte Sendung des Uberpriifungstages
ausgewahlt.

2. Da Radio Freequenns aufgrund einer nicht erreichbaren Website in
der ersten Welle der Erhebung (Ebene 2; Sendungsanalyse) nicht
erhoben werden konnte, wurde die Daten zur durchschnittlichen
Sendungszahl am Untersuchungstag an den vier entsprechenden
Tagen im September generiert und daraus der Durchschnittswert
berechnet.

3. Ebenso wurde fs1 nach Absprache in der ersten Welle, Ebene 2, nicht
berlicksichtigt, da sich der Sender zu der entsprechenden Zeit noch
nach eigenen Angaben im Betatest-Modus befand. Da auf der fs1-
Website zudem nur das Tagesprogramm des jeweiligen Tages mit
nicht gekennzeichneter Aktualitat abrufbar ist, kann die Sendungs-
anzahl nur an einem spezifischen Tag erhoben werden. Dieser stellt
dann die Grundlage zur Berechnung der CI-Checks bei fs1 dar.
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4.2 CI-Check Horfunk

Das Ergebnis des CI-Checks fiir die Untersuchungsobjekte nichtkom-
merzieller Horfunk, Stichtag Freitag, der 05.10.2012, fallt wie im Folgen-
den schematisch dargestellt aus:

Tabelle 3: Ergebnis CI-Check nichtkommerzieller Horfunk

Hérfunksender Anzahl Anzahl Anzahl
Sendungen gesendet Sendeausfall
CR 94,4 3 3 0
Freies Radio Salzkammergut 4 4 0
FREIRAD 105,9 4 3 1
Radio Agora 3 3 0
Radio B 138 2 2 0
Radio Freequenns 3 3 0
Radio Freistadt 3 2 1
Radio FRO 4 4 0
Radio OP 2 2 0
Radio Helsinki 92,6 4 3 1
Radio Orange 94,0 4 3 1
Radio Proton 4 4 0
Radio Ypsilon 2 1 1
Radiofabrik 6 6 0

Quelle: Eigene Berechnung

Das Ergebnis des Cl-Checks nichtkommerzieller Horfunk ergibt, dass es
nur in Ausnahmen zu Sendeausfallen oder Programmanderungen
gekommen ist. Eine Auswahl der Abweichungen ist anhand von Screen-
shots der betreffenden Untersuchungsobjekt-Sites zum angekiindigten
Programm beispielhaft dargestellt.

Beispiele flir Programmabweichungen im Detail:
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Abbildung 67: Sendeausfall FREIRAD 105,9%
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Quelle: Screenshot Senderwebsite 05.10.2012

% Erlauterung von FREIRAD 105,9, Markus Schennach vom 10.10.2012 per eMail: ,,Beim

Raussuchen des Files haben wir leider festgestellt, dass das Problem nicht bei ihrem
Stream lag, sondern am Ausfall unserer moderierten Playlist “Musikladen”. D.h. dass
von 11:55 bis 12:00 eine unmoderierte Playlist lief, dann von 12:00 bis 12:05 die
Sendung FRONTEX WATCH. Ab 12:05 gab es dann einen Sendeausfall bei FREIRAD,
dessen technischen Grund wir noch nicht wissen. Die moderierte Playlist
“Musikladen” war deshalb nicht zu héren. Nach Riicksprache mit unserem Techniker
kann ich ihnen den Grund gerne mitteilen.
Um 13:00 liefen dann die Kurznachrichten der BBC bis 13:06 und dann ging es weiter
mit der Sendung “Klangforschung”. (...). Um die nicht programmbezogene
Systembelastung am Abwicklungs-Server moglichst gering zu halten, erfolgen das
Bearbeiten von Playlisten und das Einspielen neuer Musik auf einem anderen
Fileserver. In Verbindung damit steht eine regelmaRige Synchronisation von dort auf
den Abwicklungs-Server. Das Problem wurde am 8. 10. entdeckt und ist inzwischen
behoben.”
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Abbildung 68: Sendeausfall Radio Helsinki 92,6
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Quelle: Screenshot Senderwebsite 05.10.2012
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Abbildung 69: Sendeausfall Radio Orange 94,0

MFACH CERNEN

FREIER RADIO GRUNDKURS ||
———

RADIO MACHEN (e INNOVATION UND REFLEXION ’ EINFACH LERNE

MITMACHEN ] DIE ORANGERIE
k =

QUICKLINKS ORANGE 94.0 - DAS FREIE RADIO IN WIEN PROGRAMM

ur3anize! horen Jetzt on air

Radio UFF

Heute ausnahmsweise keine:
Radio-UFF-Sendung!

N Mit- und

Workshops, Diskusg ™2"Vier

12012 ¢

nutzen, gestalten & disku

Der links alt

Quelle: Screenshot Senderwebsite 05.10.2012

4.3 CI-Check Fernsehen

Das Ergebnis des Cl-Checks fiir die Untersuchungsobjekte nichtkommer-
zielles Fernsehen, Stichtag Freitag, der 05.10.2012, fallt wie im Folgenden
schematisch dargestellt aus:

Tabelle 4: CI-Check nichtkommerzielles Fernsehen

Fernsehsender Anzahl Anzahl Anzahl
Sendungen gesendet Sendeausfall

OKTO 10 8 2

dorf tv. 1 1

fs1 8 0

Das Ergebnis des Cl-Checks nichtkommerzielles Fernsehen ergibt ein
heterogenes Bild der Validitat der Programmangaben der Untersu-
chungsobjekte. Die Abweichungen von OKTO sind anhand von Screen-
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shots zum angekiindigten Programm beispielhaft dargestellt. Dem
Totalausfall von fs1 lag nach sendereigenen Angaben ein technisch-
menschliches Versagen zugrunde. Der komplette Ausfall des ange-
kiindigten Programms sei aufgrund einer fehlerhaften Programmierung
des Programmschemas in den PlayOut-Server zustande gekommen®’.

¢ Erlauterung Totalausfall bei fs1: Kathrin Brandstetter und Alexander Naringbauer,
26.11.2012: ,Da sich Community TV Salzburg - FS1 noch im 1. Programmjahr
befindet (Sendestart Februar 2012) wird das Programmschema laufend optimiert und
weiter differenziert. Die Entwicklung vom Wochenprogramm zum Wochenprogramm
mit tagesaktuellen Inhalten und fixem Programmschema stellt dabei einen sehr
wichtigen Schritt dar, fir den im Programm von FS1 ein bestimmter Zeitraum vor-
gesehen wurde. In der Woche von 01.10. bis 05.10.2012 wurde die FS1-
Programmestruktur von einem wochentlichen Programm auf ein Wochenprogramm
mit tagesaktuellen Inhalten und fixem Programmschema umgestellt. Diese
Umstrukturierung wurde in zwei Etappen organisiert: 1. Website-Struktur wurde auf
das neue Programmschema angepasst und 2. Programmierung des neuen
Programmschemas in den PlayOut Server. Der Stichtag 5.10. der Evaluation fallt
exakt in den Zeitraum zwischen diesen zwei Etappen. Der jeweils neue Programm-
start erfolgte bis dato immer samstags, was auch als Startpunkt der 2. Um-
stellungsphase, das heil3t der neuen Programmeinspeisung, festgelegt wurde. Aus
dieser 2-Phasen-Organisation der Umstrukturierung ergab sich Uber 1,5 Tage eine
Diskrepanz aus dem verdffentlichten Programm auf der Website und dem tatséch-
lichen Programm On Air. Via XML-Files und den entsprechenden Screenshots des
tatsachlich gelaufenen Programms, direkt aus dem PlayOut-Server Interface, sowie
der Website-Aktualisierungen, hat FS1 diese technische Umstellung umfangreich
dokumentiert: Anbei zwei Screenshots (im Bericht nicht dargestellt; die Autoren) der
Website—Anderungen, sowie die Screenshots (im Bericht nicht dargestellt; die
Autoren) der Playlist vom 5.10., direkt aus dem Play Out Programm. Die
Veroffentlichung des in dieser Woche gelaufenen Programms erfolgte am 27.9.2012,
das heiBt dem Workflow von FS1 entsprechend eine Woche davor. Aus dem
Bildschirmphoto geht hervor, dass in der Umstellungswoche am 2.10. ebenfalls
Anderungen vorgenommen wurden, die sich schon auf das neue Programmschema
(das heiBt die 1. Etappe der Umstrukturierung) beziehen. Die nachsten Anderungen
erfolgten dann am 5.10.2012 abends und im gesendeten Programm ab Samstag,
6.10.2012. Der flinfte Screenshot ist der Beleg fiir das Abspeicherungsdatum
27.9.2012 des XML Files der Playlists fir das gelaufene Programm.
Mit freundlichen GriBen,
Kathrin Brandstetter und Alexander Naringbauer”
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Abbildung 70: Sendeausfall OKTO 1
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Abbildung 71: Sendeausfall OKTO 2
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4.4 Zwischenergebnis

Das dritte Zwischenergebnis der Studie zur Programm- und Kommunika-
tionsanalyse der in Osterreich lizenzierten nichtkommerziellen Rund-
funkmedien, der On-Air-Performance-Uberpriifung des linear aus-
gestrahlten Programms der Untersuchungsobjekte, fasst die Ergebnisse
der dritten Untersuchungsebene zusammen.

Das Untersuchungsinstrument wurde der telemetrischen Fernsehfor-
schung entlehnt und dient der Uberpriifung der Validitit der online ge-
leisteten Programmangaben. Die Abweichungen von Online-Programm-
schemata der Untersuchungsobjekte entsprangen tGberwiegend durch a)
technisches Versagen, b) technisch-menschliches Versagen (Program-
mierung) und c) durch menschliches Versagen (bspw. Krankheitsfall der
Moderation). Anstelle des urspriinglich angekindigten Programms
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wurde entweder ein a) anderes Programm gesendet oder b) Musik aus-
gestrahlt. Die relative Haufigkeit von Programmabweichungen, gemessen
an der fiir das Publikum zugénglichen Informationsquelle ,Programm-
ankiindigung sendereigene Website” weist auf eine Konvention der
nichtkommerziellen Rundfunkmedien hin: Anders als der offentlich-
rechtliche und (eingeschrankt) kommerzielle Rundfunk vergegen-
wartigen nichtkommerzielle Rundfunkmedien als limitierende Faktoren
bspw. eine Ressourcenknappheit, die sich negativ auf das auszustrahlende
Programm nach Ankiindigung auswirkt.

Programmpannen sind jedoch kein exklusives Phanomen von nichtkom-
merziellen Rundfunkmedien. Bei einer fortschreitenden Komplexitat der
Ausspielungstechnologie kommt es auch in groRen Vollprogrammen,
unabhangig ob o6ffentlich-rechtlicher oder kommerzieller Organisation,
immer wieder zu technisch bedingten Programmausfallen oder -veran-
derungen. Auf ein Beispiel aus dem Dezember 2012 sei an dieser Stelle
verwiesen: der 6ffentlich-rechtliche Gemeinschaftssender Arte war am
05.12.2012 von mehreren Pannen heimgesucht worden, die auf ein
~sehr komplexes technisches Problem” zuriickzufiihren seien. (vgl. o.
Verf. 2012b). Nichtsdestotrotz bleiben flinf Programmabweichungen im
Horfunk bei 47 ausgewahlten Sendungen an einem Sendetag, gemessen
anhand von 14 Hoérfunksendern, signifikant. Eine hohere Fehlerquote
weist das Fernsehen aus: hier kam es bei 29 ausgewahlten Sendungen
von drei Fernsehsendern zu zehn Programmabweichungen, wobei sich
acht (ganzer Sendetag; fs1) auf ein technisches Problem zurlckfihren
lassen.
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5. Sendersteckbriefe

Die folgenden Sendersteckbriefe stellen die Zusammenfassung der
Ergebnisse der Untersuchung, erganzt um allgemein zugangliche, sub-
jektiv angefallene Informationen zu den Untersuchungsobjekten, dar.
Getrennt nach Mediengattungen Horfunk (14 Untersuchungseinheiten)
und Fernsehen (drei Untersuchungseinheiten) dokumentieren die
Sendersteckbriefe die, bezogen auf das Untersuchungsinstrument,
Programm- und Kommunikationsleistungsfahigkeit. Die Ergebnisse
stiitzen sich neben der On-Air-Performance-Uberpriifung des linear aus-
gestrahlten Programms ausschlieBlich auf die frei verfigbaren
Informationen Uiber die sendereigenen Websites.

Dieser als Publikumsperspektive definierte Fokus wurde deshalb
gewadhlt, um dem die Grundannahmen zur Studie ,Programm- und
Kommunikationsanalyse des nichtkommerziellen Rundfunks Osterreichs
(HF/TV) im Medienwandel” leitenden Public Value-Konzept entsprechen
zu konnen. Das Publikum der nichtkommerziellen Rundfunkmedien
Osterreichs steht, mehr als bei 6ffentlich-rechtlichen oder kommerziellen
Rundfunkanbietern, in seiner Bedeutung in einem zentralen Rang des
Selbstverstandnisses im Medienbetrieb. Erganzt um die Anforderungen
des NKRF und dem in Teilen adaptiertem Design der TV-Programm-
analyse nach Trebbe/WeiR3/Woelke ergibt sich ein Mehr-Ebenen-
Untersuchungsinstrument, das jeweils spezifisch auf die Medien-
gattungen Horfunk und Fernsehen angewendet wird.

In der Zusammenfassung der Ergebnisse werden nicht die einzelnen
Untersuchungsobjekte gegeneinander in ein Verhaltnis gesetzt, sondern
jeweils einzeln im Hinblick auf das Untersuchungsinstrument aus-
gewiesen. Wie in Kapitel 1.4 Methodenkritik ausfiihrlich dargelegt,
lassen sich a) nichtkommerzieller HOrfunk und nichtkommerzielles
Fernsehen und b) die einzelnen Untersuchungsobjekte aufgrund ihrer
strukturellen, spezifischen Leistungsfahigkeit® nicht ohne grofR3e

% Personelle und technische Ausstattung, Grad der Professionalisierung, Forder-
volumen, Verbreitungsgebiet; in Summe unterschiedliche Rahmenbedingungen des
spezifischen Medienbetriebs in lokalen, groBstadtischen und groRstadtisch-
regionalen Raumen; vgl. bspw. Ruep 2012a und Altendorf 2012.
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Probleme miteinander in ein Verhaltnis setzen. Zudem liegen keine wett-
bewerbsrelevanten Uberschneidungen der Kernverbreitungsgebiete vor.
Die Verfligbarkeit linearer, zeitversetzter oder zeitunabhangiger
Programme und Programminformationen Uber das Internet ist als
Argument des direkten Vergleiches ebenso zu falsifizieren. Die nicht-
kommerziellen Rundfunkmedien Osterreichs rekurrieren in ihren pro-
gramm-strategischen Auswahl- und Zugangsrichtlinien auf lokale und
regionale Raume des sozialen Austauschs. Der Wettbewerb um Forder-
mittel der Studienauftragsgeberin seitens der Untersuchungsobjekte
dieser Studie ist ebenfalls nicht dazu geeignet, bereits in dieser neu-
tralen Grundlagenstudie zum Public Value-Paradigma als forschungs-
leitende Pramisse herangezogen zu werden. Forderentscheidungen der
RTR-GmbH leiten sich aus individuellen Antragstellungen der
Untersuchungsobjekte ab. Zudem sind im Rahmen nichtkommerzieller
Rundfunkmedien unterschiedliche inhaltlich-thematische Profile der
Sender gemall dem Vielfaltgedanken erwiinscht und Realitat (vgl.
Zelechowski 2012).

In den folgenden Unterkapiteln 5.1 (Horfunk) und 5.2 (Fernsehen) sind
die Ergebnisse als Sendersteckbriefe der Untersuchungsobjekte in der
Reihenfolge der Codierung angefiihrt. Sie ist keine Rangfolge. Jedes
Untersuchungsobjekt ist vertikal zu dem Untersuchungsinstrument
bearbeitet worden. Im Ergebnis ist allen Untersuchungsobjekten 2012
gemein, Gber mangelnde Kommunikations-, Partizipations- und Informa-
tionsangebote fliir das Publikum zu verfiigen. Die Angebote sind fiir die
grundlegenden Informationen zwar vorhanden, gehen jedoch selten
Uber rudimentare Inhalte hinaus. Bzgl. Programmibernahmen [V36],
Programmzulieferern/Produktionsart [V31] sowie der Regionalbeziige
[V50] mangelt es nichtkommerziellen Hérfunk und Fernsehen in Oster-
reich an Transparenz/Kommunikation der dem Publikum angebotenen
Informationen, resp. den redaktionellen Leistungen der Plattformbetrei-
ber in Zeiten des Medienwandels, der Integrationsbewegungen medialer
Oberflachen. Dies trifft insbesondere auf Programmlicken, Musik-
strecken und ein oftmals angekilindigtes 24-Stunden-Programm zu. Hier
sind es insbesondere die Programmschemata, die llickenhaft oder ohne
aktuellen Zeitbezug gestaltet sind. Gleiches gilt fir den Aktualitatsbezug
der dargebotenen Informationen: entweder sind keine Informationen zur
Aktualitat der Sendungen vorhanden oder es werden keine aktuellen
Sendungen angekiindigt. Die Unspezifizierbarkeit dieser Aussage ist —
wie mehrfach dargestellt — dem Untersuchungsinstrument geschuldet.
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Auch bieten nicht alle Untersuchungsobjekte die verfligbare Palette an
Partizipationsoptionen fiir das Publikum [V15] an. In der Sendungsana-
lyse [V27] wird ein weiterer Mangel an sendungsspezifischen Parti-
zipationsoptionen sichtbar: kaum eine Sendung verfligt liber eine aus-
reichende Palette an Partizipations- und Kommunikationsoptionen.
Weiterhin ist die Reliabililtat der Variable V27 als Anzeichen unzureichen-
der Transparenz zu interpretieren. Grundsatzlich konnten Programm und
Publikum Uber sichtbare Empfehlungen zueinander gefiihrt werden.

Es wird deutlich, dass sich die untersuchten Mediengattungen Horfunk
und Fernsehen trotz systemischer Unterschiede in Programmproduktion,
-aufbereitung und -sendung in vielen Bereichen des Untersuchungs-
instruments auf einer Ebene der Public Value-Intentionen bewegen.
Angemerkt sei freilich auch an dieser Stelle die unterschiedliche
Leistungsfahigkeit der Untersuchungsobjekte im Vergleich zueinander.

Es sind insbesondere zweideutige oder schlicht fehlende Informationen
an das Publikum, die offenbar werden: die Verbindung von Zugang,
Partizipation und Niederschwelligkeit wird durch die Programmstruk-
turen nicht umfanglich abgebildet. Es bleibt ein Graben zwischen
Publikum und Medienproduzenten.

Insbesondere Sendungsempfehlungen fir bestimmte Publikums-
gruppen sowie die genrespezifischen Beschreibungen der Musikstrecken
sind meist nur marginal vorhanden. Und auch wenn nahezu alle Sender
angeben, Sendungen als Produkte medienpadagogischer Projekte aus-
strahlen, sind eben diese Informationen bei den Sendungsbeschreibun-
gen nicht mehr oder kaum vorhanden.

Es besteht somit mediengattungsunspezifisch und untersuchungsobjekt-
Ubergreifend Entwicklungspotential fir die nichtkommerziellen
Rundfunkmedien Osterreichs in der konvergierenden Medienumwelt.
Anwendungen sowie das Zusammenfiihren von massenmedialer
Kommunikation mit Individual- und Gruppenkommunikation stellen bei
Weitem kein exklusives Kritikmerkmal dar. Berilcksichtigt man die
strukturellen Betriebsbedingungen der nichtkommerziellen Rundfunk-
medien im Verhaltnis mit der Transformationsgeschwindigkeit im
Bereich der 6ffentlich-rechtlich oder kommerziell organisierten Massen-
medien, der Medienhilfsunternehmen sowie der Kommunikations-
dienstleister, bieten die Sender viele Zugangsoptionen an und unter-
scheiden sich signifikant.
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Eine Wiederholung der Studie mit identischem Instrument 2014/15 oder
2015/16 ware die konsequente Fortfiihrung des Erkenntnisinteresses und
der nachhaltigen Losung der Problemstellung. Interessant ist zudem eine
Anschlussforschung zum Bereich der Evaluation der Zulieferer/Produ-
zenten als Vertreter des Gesamtpublikums (vgl. Scherer 2011; Kate-
gorien/Produzentenanalyse). Bildet die Medienproduktion der nichtkom-
merziellen Rundfunkmedien nur eine spezifische Nische einer Bevol-
kerungsgruppe ohne Rickbindung an das gesamte Publikum ab oder
entstammt die thematische Vielfalt aus der gesamten Breite der Gesell-
schaft?

5.1 Horfunk
CR 94,4

Der ehemals unter dem Namen Campusradio St. Pélten bekannte Sender
CR 94,4 (der Name anderte sich wahrend der Erhebung) wird vom Verein
Campus Radio St. Polten betrieben. Uber UKW ist der Sender 24 Stunden
am Tag mit durchschnittlichen 6,2 Sendungen/Tag in und der naheren
Umgebung St. Poltens zu empfangen. Der Sender ist der Subgruppe der
nichtkommerziellen Lokalsender zuzurechnen. Als weitere Erlosquelle
neben der offentlichen Forderung durch die RTR-GmbH gibt CR 94,4
.Kooperationspartner” an und weist neben dem Lizenzhinhaber ebenso
die Senderstruktur mit den entsprechenden Verantwortlichen der
einzelnen Gewerke aus, ohne jedoch ein Organigramm abzubilden. Die
technische Senderreichweite erweitert sich Uber digitale Medien-
technologien (Webstream). Explizite Angebote fiir die mobile Nutzung
(im Rahmen von Kommunikationstechnologien) des Senders werden
nicht angeboten. Das wd&chentliche Programmschema weist zwar auf
Wiederholungen, Programmiibernahmen sowie auf Zulieferungen von
Programmen hin, erweckt jedoch, ob der nicht vorhanden Datums-
angabe, einen zeitunspezifischen Eindruck. Einzelne Sendungen werden
als Zulieferer-Sendungen gekennzeichnet, Programmiibernahmen
konnten jedoch nicht erhoben werden. Die Zuliefererinformationen sind
den Programmschemata und Sendungsbeschreibungen zu entnehmen.
Weiterfihrende Links zu Zulieferern gibt es keine. CR 94,4 verfligt tber
ein eigenes Plattformblog, das jedoch nicht mit Blogs der Zulieferer ver-
knlpft ist, und auch sonst bietet — mit Ausnahme eines Social Media-
Angebotes — der Sender kaum Mdoglichkeiten zur Websitepartizipation.
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Uber das Blog finden sich Verbindungen zu anderen Websites, die im
Rahmen der jeweils anzukiindigenden Sendung oder zu den ent-
sprechenden Gasten etc. informierend sind (bspw. Soundcloud). Die
einzelnen Sendungen verfligen generell Gber kaum Moglichkeiten zur
Kontaktaufnahme. Nur einige wenige (3,7 %) bieten eMail-Kontakt-
moglichkeiten. Der Sender selbst, resp. die Senderverantwortlichen sind
lber das Impressum der Website via Telefon und eMail erreichbar. Auch
wenn CR 94,4 angibt, medienpadagogische Forderung anzubieten, lasst
sich diese nicht aus den Sendungsbeschreibungen ableiten. Keine der
angekilindigten Sendungen ist als Resultat medienpadagogischer Arbeit
gekennzeichnet. So gibt der Sender an, CR 94,4 sei ,das grof3te terres-
trische Ausbildungsradio in Osterreich. Studierende an der FH St. Pélten
sollen studiengangsilibergreifend die Maoglichkeit erhalten, Medien-
kompetenz zu erwerben.” (O. Verf. 2012g) Demnach ist zwar von CR 94,4
als dem groRten terrestrischen Ausbildungsradio in Osterreich die Rede,
bei allen Sendungsbeschreibungen fehlen diese Informationen jedoch.

Bei der On-Air-Performance-Uberpriifung des linear ausgestrahlten Pro-
gramms von CR 94,4 zeigte sich ein optimales Ergebnis: alle drei der
angekindigten Sendungen wurden in Inhalt und Lange ausgestrahlt, wie
auf der Senderwebsite angekiindigt.

Freies Radio Salzkammergut

Das Freie Radio Salzkammergut wird vom Verein zur Férderung freier,
nichtkommerzieller Radioprojekte im Salzkammergut betrieben. Diese
Information war nur Gber das Impressum erreichbar. Via UKW ist der
Sender 24 Stunden am Tag mit durchschnittlichen 9,4 Sendungen/Tag in
der Region Salzkammergut zu empfangen und ist der Subgruppe der
Regionalsender zuzurechnen. Die 24/7-Angabe auf der Senderwebsite
lasst sich Uber die Programmschemata nicht verifizieren: zwischen 0:00
und 6:00 Uhr ist im Programmschema kein Programm angekiindigt. Als
weitere Erlosquelle neben der offentlichen Forderung durch die RTR-
GmbH gibt das Freie Radio Salzkammergut 6ffentliche Forderung/Sub-
ventionen, private Forderung/Spenden und Abonnements an und weist
neben dem Lizenzhinhaber ebenso die Senderstruktur mit den ent-
sprechenden Verantwortlichen der einzelnen Gewerke aus, ohne jedoch
ein Organigramm abzubilden. Die technische Senderreichweite erweitert
sich Uber digitale Medientechnologien (Webstream). Explizite Angebote
fir die mobile Nutzung (im Rahmen von Kommunikationstechnologien)
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des Senders werden nicht angeboten, verpasste Sendungen kdonnen
jedoch zum Teil Giber einen spezifischen Zeitraum Uber die Audiothek
und als Podcasts (nach-)gehort werden. Das wochentliche Programm-
schema ist inhaltlich indifferent, ohne Datumsangaben und bietet einen
geringen Grad an Programminformationen und Kommunikationsan-
geboten. Das Schema weist jedoch auf Zulieferungen von Programmen
und Programmiiibernahmen hin. Ebenso werden einzelne Sendungen als
Zulieferer-Sendungen und Programmibernahmen gekennzeichnet. Die
Informationen sind den Programmschemata und Sendungsbeschrei-
bungen zu entnehmen. Weiterfiihrende Links zu Zulieferern gibt es keine.
Die Website verfligt tiber kein eigenes Plattformblog, stellt aber andere
Moglichkeiten des Mitwirkens liber Websitepartizipationen (Kommentar-
funktion, Forum oder Gastebuch) zur Verfligung und informiert die
Nutzer mittels eines aktuellen Veranstaltungskalenders tGber Ereignisse
in der Region. Mit Ausnahme der Moglichkeit nach Anmeldung/Regis-
trierung auf der Website in Form von Kommentaren zu partizipieren sind
weiterhin kaum Maoglichkeiten zur sendungsspezifischen Kommunika-
tion und Partizipation gegeben. Die einzelnen Sendungen verfligen zwar
teilweise liber eigene Social Media-Plattformen, bieten jedoch kaum wei-
tere Partizipationsoptionen. Wenige Sendungen bieten eMail-Kontakt-
moglichkeiten und Call In-Optionen. Der Sender ist via Telefon sowie
eMail zu erreichen. Auch wenn das Freie Radio Salzkammergut angibt,
medienpadagogische Forderung anzubieten, lasst sich diese nur selten
aus den Sendungsbeschreibungen ableiten. Kaum eine der angekiindigten
Sendungen ist als Resultat medienpadagogischer Arbeit gekennzeichnet.

Bei der On-Air-Performance-Uberpriifung des linear ausgestrahlten
Programms des Freien Radios Salzkammergut zeigte sich ein optimales
Ergebnis: alle vier der angekiindigten Sendungen wurden in Inhalt und
Léange ausgestrahlt, wie auf der Senderwebsite angekiindigt.

FREIRAD 105,9

Das Freie Radio Innsbruck FREIRAD 105,9 wird vom Verein Freies Radio
Innsbruck FREIRAD Verein zur Forderung der Medienvielfalt und der
Freiheit der MeinungsiduBerung betrieben. Uber UKW ist der Sender 24
Stunden am Tag mit durchschnittlichen 10,8 Sendungen/Tag im Raum
Innsbruck zu empfangen und ist der Subgruppe der Ballungsraumsender
zuzurechnen. Als weitere Erlésquelle neben der 6ffentlichen Forderung
durch die RTR-GmbH gibt FREIRAD 105,9 o6ffentliche Forderung/Sub-
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vention, private Forderung/Spenden sowie Mitgliedsbeitrage an und
weist neben dem Lizenzhinhaber die Senderstruktur aus, ohne jedoch
ein Organigramm abzubilden. Weiterhin ist festzustellen, dass die kom-
plette Gewinn- und Verlust-Rechnung auf der Website einsehbar ist, in
der auch die Untervermietung von Bilros und Parkplatzen als
Einnahmequellen auftauchen. Die technische Senderreichweite erweitert
sich Uber digitale Medientechnologien (Webstream). Explizite Angebote
fur die mobile Nutzung (im Rahmen von Kommunikationstechnologien)
des Senders werden nicht angeboten. Das tagliche Programmschema ist
inhaltlich gehaltvoll, mit Datumsangaben angereichert und bietet
Programminformationen und Kommunikationsangebote. Zusatzlich
informiert ein wochentlicher Uberblick ohne Datumsangaben iiber die
Verteilung von Programmen (Sendeschemata). Auf der Website finden
sich Angaben zu Wiederholungen, Programmiubernahmen sowie lber
zugelieferte Produktionen. Ebenso sind die einzelnen Sendungen als
Zulieferer-Sendungen, Programmibernahmen und Kooperationen
gekennzeichnet. Die Zuliefererinformationen sind den Programm-
schemata und Sendungsbeschreibungen zu entnehmen. Weiterfiihrende
Links zu Zulieferern gibt es keine. FREIRAD 105,9 verfligt tber ein
eigenes Plattformblog, das jedoch nicht mit Blogs der Zulieferer ver-
knilpft ist, bietet jedoch weitere — zusatzlich zu Kontaktoptionen und
Social Media-Angeboten — Moglichkeiten zur Websitepartizipation tGber
Programmezeitschriften in gedruckter und digitaler Version sowie Uber
Newsletter. Die einzelnen Sendungen verfligen generell iber wenige
Moglichkeiten zur Kontaktaufnahme. Nur 17,6 % der Sendungen bieten
eMail-Kontaktmoglichkeiten. Die weiteren, sendungsspezifischen
Kontaktinformationen spiegeln das gute Partizipations- und Kommunika-
tionsangebot des Senders nicht wider. Auch wenn FREIRAD 105,9
angibt, medienpadagogische Forderung anzubieten, lasst sich diese
nicht aus den Sendungsbeschreibungen ableiten. Kaum eine der
angekindigten Sendungen ist als Resultat medienpadagogischer Arbeit
gekennzeichnet. Bei der On-Air-Performance-Uberpriifung des linear
ausgestrahlten Programms von FREIRAD 105,9 zeigte sich ein kritisches
Ergebnis: von vier in der Zufallsuntersuchung gepriiften Sendungen
wurden nur drei entsprechend der Angekiindigungen ausgestrahlt.
Anstelle einer angekiindigten Sendung libertrug FREIRAD 105,9 eine
andere.
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Radio Agora

Radio Agora sendet via UKW und Kabel 24 Stunden am Tag mit durch-
schnittlich 6,5 Sendungen/Tag auf lokaler Ebene in Karnten und ist der
Subgruppe der Lokalsender zuzurechnen. Die Zulassungsinhaber
werden auf der Website nicht ausgewiesen. Als weitere Erlosquelle
neben der 6ffentlichen Férderung durch die RTR-GmbH gibt Radio Agora
private Forderungen an. Weiterhin verfigt der Sender iber einen
Kooperationsvertrag mit dem ORF (vgl. O. Verf. 2012c), wodurch sich
viele ORF-Programmiibernahmen vorfinden lassen. Die Senderstruktur
mit den entsprechenden Verantwortlichen der einzelnen Gewerke
werden auf der Website dargestellt, ohne jedoch ein Organigramm
abzubilden. Die technische Senderreichweite erweitert sich lber digitale
Medientechnologien (Webstream). Explizite Angebote fiir die mobile
Nutzung (im Rahmen von Kommunikationstechnologien) des Senders
werden nicht angeboten. Zusatzlich verfligt Radio Agora Ulber einen
Webstream der Sendungen, der von 13:00 bis 15:00 Uhr und von 18:00
bis 06:00 Uhr zur Verfligung steht. Das tégliche Programmschema mit
Datumsangabe verweist auf ein 24/7-Programm und ist inhaltlich
gehaltvoll. In der Sendungsanalyse werden jedoch nicht kommunizierte
Sendungslicken deutlich. Wiederholungen, Programmubernahmen
sowie Zulieferungen von Programmen weist Radio Agora aus. Auch
einzelne Sendungen werden als Zulieferer-Sendungen und ggf. als
Programmibernahmen gekennzeichnet. Die Zuliefererinformationen
sind den Programmschemata und Sendungsbeschreibungen zu ent-
nehmen. Weiterfihrende Links zu Zulieferern gibt es fiir zwei Zulieferer
lber das sendereigene Plattformblog. Trotz der hohen Dichte an
Programmubernahmen/Kooperationen verlinkt Radio Agora jedoch nur
zwei Zuliefererblogs und verfligt auch sonst - mit Ausnahme
Kommentarfunktionen — (iber eher marginale Kommunikations-, resp.
Partizipationsoptionen. Der Sender selbst, resp. die Senderverant-
wortlichen sind Gber das Impressum der Website via Telefon und eMail
erreichbar, bei einigen Sendungen kann weiterhin (ber Social Media-
Angebote, eMail und Musikwiinsche partizipiert werden. Auch wenn
Radio Agora angibt, medienpadagogische Forderung anzubieten, lasst
sich diese nicht aus den Sendungsbeschreibungen ableiten. Kaum eine
der angekiindigten Sendungen ist als Resultat medienpadagogischer
Arbeit gekennzeichnet. Radio Agora ist auf Forderung von Minder-
heitensprachen in Karnten fokussiert und sendet viele Sendungen in
unterschiedlichen Sprachen.
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Bei der On-Air-Performance-Uberpriifung des linear ausgestrahlten Pro-
gramms von Radio Agora zeigte sich ein optimales Ergebnis: alle drei
der angekiindigten Sendungen wurden in Inhalt und Lange ausgestrahlt,
wie auf der Senderwebsite angekiindigt.

Radio B138

Radio B138 wird vom Verein Freies Radio B138 — Verein zur Forderung
freier, nichtkommerzieller Radioprojekte im Kremstal betrieben. Uber
UKW ist der Sender 24 Stunden am Tag mit durchschnittlichen 4,9
Sendungen/Tag im Kremstal zu empfangen und ist der Subgruppe der
Lokalsender zuzurechnen. Als weitere Erlosquellen neben der offent-
lichen Forderung durch die RTR-GmbH gibt Radio B138 offentliche
Forderungen und Subventionen sowie private Foérderungen und
Spenden an und weist neben dem Lizenzhinhaber ebenso die
Senderstruktur mit den entsprechenden Verantwortlichen der einzelnen
Gewerke aus, ohne jedoch ein Organigramm abzubilden. Die technische
Senderreichweite erweitert sich Uber digitale Medientechnologien
(Webstream). Explizite Angebote fiir die mobile Nutzung (im Rahmen
von Kommunikationstechnologien) des Senders werden nicht
angeboten. Die Programmschemata liegen in taglicher, wochentlicher
und monatlicher Planungsstruktur mit Datum vor, die in einen Google-
Kalender eingebettet sind. Die Programmschemata enthalten jedoch
keine Informationen liber etwaige Zulieferer, auf Programmiibernahmen
und Wiederholungen wird jedoch verwiesen. Die Sendungen selbst
werden teilweise als zugelieferte oder libernommene gekennzeichnet.
Ein eigenes Blog ist nicht vorhanden. Es wird Uber die Website ein
Zulieferer-Blog verlinkt, das jedoch nicht thematisch an eine Sendung
gebunden ist. Neben der Moglichkeit sich fiir einen Newsletter
anzumelden, gibt keine weiteren Optionen der Partizipation oder
Kommunikation. Die Ausnahme bilden eMail und Telefon. Die einzelnen
Sendungen verfligen generell (iber bessere Maoglichkeiten zur
Kontaktaufnahme und Websitepartizipationsoptionen. Auch wenn Radio
B138 angibt, medienpadagogische Foérderung anzubieten, lasst sich
diese nicht aus den Sendungsbeschreibungen ableiten. Kaum eine der
angekindigten Sendungen ist als Resultat medienpadagogischer Arbeit
gekennzeichnet.
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Bei der On-Air-Performance-Uberpriifung des linear ausgestrahlten Pro-
gramms von Radio B138 zeigte sich ein optimales Ergebnis: beide der
angekilindigten Sendungen wurden in Inhalt und Lange ausgestrahlt, wie
auf der Senderwebsite angekiindigt.

Radio Freequenns

Die Senderwebsite von Radio Freequenns war wahrend der kompletten
ersten Erhebungswelle aufgrund technischer Probleme nicht erreichbar.
Die Sendungen konnten dennoch via Stream bei www.radio.at (Moser
Holding) empfangen werden. Die neu geschaltete Website (neuer Inhalt
und neues Design) wurde im Oktober 2012 nachtraglich erhoben. Radio
Freequenns wird vom Kunst- und Medienverein FREEQUENNS betrie-
ben. Diese Information war jedoch nur Gber das Impressum erreichbar.
Uber UKW sendet der Sender taglich von 09:00 bis 05:00 Uhr. Am
Wochenende herrschen veranderte Anfangszeiten: so beginnen die
Sendungen an Freitagen bereits um 08:00 Uhr, an Samstagen um 08:45
Uhr und enden an Sonntagen um 06:00 Uhr. Durchschnittlich sendet
Freequenns rund 5,7 Sendungen/Tag im Ennstal und ist der Subgruppe
der Regionalsender zuzurechnen. Als weitere Erlosquelle neben der
offentlichen Forderung durch die RTR-GmbH gibt Freequenns
Sponsoring an und weist neben dem Lizenzhinhaber ebenso die
Senderstruktur mit den entsprechenden Verantwortlichen der einzelnen
Gewerke aus, ohne jedoch ein Organigramm abzubilden. Die technische
Senderreichweite erweitert sich (iber digitale Medientechnologien
(Webstream). Explizite Angebote fur die mobile Nutzung (im Rahmen
von Kommunikationstechnologien) gibt es in Form von Podcasts. Radio
Frequenns informiert den Nutzer Uber ein téagliches Programmschema
ohne und ein wochentliches Programmschema mit Datumsangaben. Die
internen Verlinkungen auf eigene Websiteinhalte und Verweise waren
teilweise fehlerhaft. In keinem der beiden Schemata sind Zulieferer-
informationen enthalten, Wiederholungen und Programmiibernahmen
sind jedoch teilweise gekennzeichnet. Das verwundert insofern, als dass
Freequenns nach eigenen Angaben nur eine Stunde redaktionelle
Sendung pro Tag sendet und als sehr kleine Plattform auf 90 % Zulie-
ferungen angewiesen ist (Hilde Unterberger; per Mail 17.04.2012 und
Arbeitstreffen RTR-GmbH vom 18.04.2012). Radio Freequenns verfugt
liber ein eigenes Plattformblog, verweist aber nicht auf Blogs von
Zulieferern. Weiterhin verfligt die Senderwebsite iber ein durchschnitt-
liches Kommunikations- und Partizpationsangebot mit Skype-Account,
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Newsletter sowie der Option auf der Website sendungsunabhangige
Musikwiinsche zu duRern. Social Media-Angebote oder Mdglichkeiten
Uber Kommentare, Foren oder Gasteblicher direkt an der Website zu
partzipieren, fehlen. Die letzten 2.000 gespielten Beitrage sind aus einer
Datenbank und nach Uhrzeit und Datum oder Titel abrufbar. Die
einzelnen Sendungen verfligen generell Gber kaum Moglichkeiten zur
Kontaktaufnahme. Nur 1,4 % der Sendungen bieten Call In-Optionen.

Bei der On-Air-Performance-Uberpriifung des linear ausgestrahlten
Programms von Radio Freequenns zeigte sich ein optimales Ergebnis:
alle drei der angekiindigten Sendungen wurden in Inhalt und Lange aus-
gestrahlt, wie auf der Senderwebsite angekiindigt.

Freies Radio Freistadt

Das Freie Radio Freistadt wird von der Freier Rundfunk Freistadt GmbH
betrieben. Uber UKW und Kabel ist der Sender mit durchschnittlichen
11,5 Sendungen/Tag von 06:00 bis 01:00 Uhr in der naheren Umgebung
Freistadts empfangbar, wobei das Ausstrahlungsende von Tag zu Tag
leicht variiert. Das Freie Radio Freistadt ist der Subgruppe der
Lokalsender zuzurechnen. Als weitere Erlosquellen neben der offent-
lichen Forderung durch die RTR-GmbH sind 6ffentliche Forderungen und
Subventionen, private Forderung, Spenden sowie zusatzliche
Gesellschafter angegeben. Neben dem Lizenzinhaber ist weiterhin die
Senderstruktur mit den entsprechenden Verantwortlichen der einzelnen
Gewerke ausgewiesen, ohne jedoch ein Organigramm abzubilden. Die
technische Senderreichweite erweitert sich Uber digitale Medien-
technologien (Webstream). Explizite Angebote fiir die mobile Nutzung
(im Rahmen von Kommunikationstechnologien) des Senders werden
nicht angeboten. Sowohl das tagliche als auch das wdchentliche
Programmschema ist ob seiner fehlenden Datumsangaben unspezifisch,
Programmibernahmen, Zulieferer und Wiederholungen sind jedoch aus
der Website ersichtlich. Das angebotene Plattformblog verzichtet im
gegensatz dazu auf die Kennzeichnung bzw. die Einbindung von
Zulieferern oder deren Blogs. Das Freie Radio Freistadt bietet bis auf den
obligatorischen Telefon- und eMail-Kontakt sowie eine Programm-
zeitschrift keine Moglichkeiten zur Partizipation oder Websitekommu-
nikation. Einzelne Sendungen werden zum Teil als Zulieferer-Sendungen
und Programmiibernahmen gekennzeichnet. Weiterflihrende Links zu
Zulieferern gibt es keine. Die einzelnen Sendungen verfliigen generell
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Uber wenig Méglichkeiten zur Kontaktaufnahme: 15,2 % der Sendungen
bieten eMail-Kontaktmaoglichkeiten, Call In sowie User Generated
Content-In. Auch wenn Radio Freistadt angibt, medienpadagogische
Férderung anzubieten, lasst sich diese nicht aus den Sendungsbeschrei-
bungen ableiten. Keine der angekiindigten Sendungen ist als Resultat
medienpadagogischer Arbeit gekennzeichnet.

Bei der On-Air-Performance-Uberpriifung des linear ausgestrahlten Pro-
gramms von Radio Freistadt zeigte sich ein kritisches Ergebnis: von drei
in der Zufallsuntersuchung gepriften Sendungen wurden nur zwei ent-
sprechend der Ankiindigungen ausgestrahlt. Anstelle einer angekiindig-
ten Sendung Ubertrug Radio Freistadt eine andere.

Radio FRO

Der Freie Rundfunk Oberdsterreich (Radio FRO 105.0), auch unter dem
Label Freies Radio Linz bekannt, wird von der Freier Rundfunk Ober-
osterreich GmbH betrieben. Diese Information war jedoch nur iber das
Impressum erreichbar. Uber UKW und Kabel ist der Sender taglich von
06:00 bis 01:00 Uhr (das Ausstrahlungsende ist unregelméafRig) mit durch-
schnittlichen 10,4 Sendungen/Tag im Grofraum Linz zu empfangen.
Radio FRO ist der Subgruppe der Ballungsraumsender zuzurechnen. Als
weitere Erlosquellen, neben der offentlichen Forderung durch die RTR-
GmbH, gibt Radio FRO offentliche Forderung und Subvention, private
Forderung und Spenden sowie Mitgliedsbeitrage und Sponsoring an.
Der Sender weist neben dem Lizenzinhaber ebenso die Senderstruktur
mit den entsprechenden Verantwortlichen der einzelnen Gewerke aus,
ohne jedoch ein Organigramm abzubilden. Die technische Senderreich-
weite erweitert sich Uber digitale Medientechnologien (Webstream).
Explizite Angebote fiir die mobile Nutzung (im Rahmen von Kommuni-
kationstechnologien) gibt es als Podcasts und RSS Feed. Zudem verfligt
der Sender liber eine Audiothek. Das tagliche Programmschema mit
Datumsangabe weist auf Wiederholungen und Programmiibernahmen
sowie auf Zulieferungen von Programmen hin und bietet in Zusammen-
hang mit der wochentlichen Ubersicht ohne Datumsangaben gute
Orientierungs- und Informationsleistungen. An einigen Stellen ist von
einem 24-Stunden-Programm die Rede, in den taglichen Schemata
finden sich jedoch Sendungsliicken zwischen den Sendungen. Diese sind
im wochentlichen Uberblick nicht erkennbar. Auch die einzelnen
Sendungen werden als Zulieferersendungen und Programmiibernahmen
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gekennzeichnet. Die Zuliefererinformationen sind den Programm-
schemata und Sendungsbeschreibungen zu entnehmen. Weiterfiihrende
Links zu Zulieferern gibt es keine. Auch wenn Radio FRO keine Blogs auf
der Website unterhalt, verfligt sie lber ein gutes Kommunikations- und
Partizipationsangebot durch Social Media-Plattformen, User Generated
Content-In, der Mdglichkeit sendungsunabhéangig Musikwiinsche zu
aulern sowie einer digital und analog verfligbaren Programmzeitschrift
mit Programmschema. Die einzelnen Sendungen verfligen ebenso lber
gute Moglichkeiten zur Kontaktaufnahme. Fast alle Sendungen (80 %)
sind Uber eMail zu erreichen. Weiterhin gibt es Call In-Angebote sowie
Scoial Media-Plattformen und Website-Partizipationsoptionen. Auch
wenn Radio FRO angibt, medienpadagogische Forderung anzubieten,
lasst sich dies kaum aus den Sendungsbeschreibungen ableiten. Wenige
der angekiindigten Sendungen sind als Resultat medienpadagogischer
Arbeit gekennzeichnet.

Bei der On-Air-Performance-Uberpriifung des linear ausgestrahlten
Programms von Radio FRO zeigte sich ein optimales Ergebnis: alle vier
der angekiindigten Sendungen wurden in Inhalt und Lange ausgestrahlt,
wie auf der Senderwebsite angekiindigt.

Radio OP

Hinter dem Radio aus Oberpullendorf steht der Verein Gymnasiumradio
(wird auf der Website nicht als Lizenzinhaber ausgewiesen), der die
Interessen des Gymnasiums Oberpullendorf/Felsdpulya/Gornja Pulja
unterstltzt und umsetzt. Radio OP ist Gber UKW 24 Stunden am Tag mit
durchschnittlichen 5,2 Sendungen/Tag in der Umgebung des mittleren
Burgenlandes zu empfangen. Radio OP ist der Subgruppe der
Regionalsender zuzurechnen. Von den 24 Stunden Programm sendet
Radio OP viel unmoderiertes Flillprogramm. Es werden weder Sender-
noch Erlésstrukturen offengelegt. Die technische Senderreichweite
erweitert sich lber digitale Medientechnologien (Webstream). Explizite
Angebote fiir die mobile Nutzung (im Rahmen von Kommunikations-
technologien) des Senders werden nicht angeboten. Das tagliche
Programmschema mit Datum weist weder auf Wiederholungen und
Programmibernahmen, noch auf Zulieferungen von Programmen hin
und ist inhaltlich gering informativ. Einzelne Sendungen werden nicht
als Zulieferersendungen oder Programmibernahmen gekennzeichnet,
wonach Radio OP ausschlie8lich eigenproduziertes Programm senden
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misste. Der Sender verfligt Gber kein eigenes Plattformblog und bietet
auch sonst — mit Ausnahme von User Generated Content-In sowie der
Option Informationen (iber gespielte Musiktitel Giber Datum und Uhrzeit
zu recherchieren — kaum Maoglichkeiten zur Websitepartizipation. Auch
sind Kommunikationsangebote der einzelnen Sendungen kaum vor-
handen: in 3,5 % der Sendungen kann via Musikwiinschen partizipiert
werden, 24,4 % der Sendungsverantwortlichen sind via eMail erreichbar.
Der Sender selbst, resp. die Senderverantwortlichen kénnen ebenso
liber das Impressum der Website via Telefon und eMail erreicht werden.
Auch wenn Radio OP angibt, medienpadagogische Foérderung anzu-
bieten, lasst sich diese nicht aus den Sendungsbeschreibungen ableiten.
Keine der angekiindigten Sendungen sind als Resultate medien-
padagogischer Arbeit gekennzeichnet.

Bei der On-Air-Performance-Uberpriifung des linear ausgestrahlten Pro-
gramms von Radio OP zeigte sich ein optimales Ergebnis: beide
angeklindigten Sendungen wurden in Inhalt und Lange ausgestrahlt, wie
auf der Senderwebsite angekiindigt.

Radio Helsinki 92,6

Radio Helsinki 92,6 bzw. das Freie Radio Graz wird vom Verein Radio
Helsinki 92,6 — Verein Freies Radio Steiermark betrieben. Uber UKW ist
der Sender 24 Stunden am Tag mit durchschnittlichen 9,4 Sendungen/
Tag im GroRraum Graz zu empfangen. Der Sender ist der Subgruppe der
Ballungsraumsender zuzurechnen. Das 24-Stunden-Programm wird
durch unmoderiertes Fullprogramm sowie Musik Giberbrickt. Als weitere
Erlésquellen neben der 6ffentlichen Férderung durch die RTR-GmbH gibt
Radio Helsinki 92,6 private Forderungen und Spenden sowie Mitglieds-
beitrage an und weist neben dem Lizenzinhaber ebenso die Sender-
struktur mit den entsprechenden Verantwortlichen der einzelnen
Gewerke aus, ohne jedoch ein Organigramm abzubilden. Die technische
Senderreichweite erweitert sich Uber digitale Medientechnologien
(Webstream). Explizite Angebote fur die mobile Nutzung (im Rahmen
von Kommunikationstechnologien) des Senders werden nicht ange-
boten. Die taglichen und wochentlichen Programmschemata, jeweils mit
Datum, weisen auf Wiederholungen, Programmiibernahmen sowie auf
Zulieferungen von Programmen hin. Einzelne Sendungen werden
ebenso als Zulieferersendungen wie auch als Programmiibernahmen
gekennzeichnet. Die Zuliefererinformationen sind den Programm-
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schemata und Sendungsbeschreibungen zu entnehmen. Weiterfiihrende
Links zu Zulieferern gibt es keine. Radio Helsinki 92,6 verfligt Gber ein
eigenes Plattformblog, das mit zwei Blogs von Zulieferern verkntipft ist,
und bietet zudem die Moglichkeit einer direkten Websitepartizipation
(Kommentarfunktion, Foren, Gasteblicher) und Social Media-Angebote.
Die einzelnen Sendungen verfliigen Ulber gute Moglichkeiten zur
Kontaktaufnahme: 64,5 % sind via eMail erreichbar; weiterhin verfliigen
einige Sendungen Uber Website-Partizipationsangebote, lber Social
Media-Angebote und Call In. Auch wenn Radio Helsinki 92,6 angibt,
medienpadagogische Forderung anzubieten, lasst sich diese nicht aus
den Sendungsbeschreibungen ableiten. Keine der angekiindigten
Sendungen ist als Resultat medienpadagogischer Arbeit gekennzeichnet.

Bei der On-Air-Performance-Uberpriifung des linear ausgestrahlten
Programms von Radio Helsinki 92,6 zeigte sich ein kritisches Ergebnis:
von vier in der Zufallsuntersuchung gepriiften Sendungen wurden nur
drei entsprechend der Ankiindigungen ausgestrahlt. Anstelle einer
angekindigten Sendung Ubertrug Radio Helsinki 92,6 eine andere.

Radio Orange 94,0

Radio Orange 94,0 wird vom Verein zur Forderung und Unterstiitzung
von Freien Lokalen Nichtkommerziellen Radioprojekten (Kurzname:
Freies Radio Wien) betrieben. Diese Information war jedoch nur iber das
Impressum abrufbar. Uber UKW und Kabel ist der Sender 24 Stunden am
Tag mit durchschnittlichen 9,5 Sendungen/Tag im GroBraum Wien emp-
fangbar. Der Sender ist der Subgruppe der Ballungsraumsender
zuzurechnen. Als Erlosquellen neben der Forderung durch die RTR-
GmbH gibt Radio Orange 94,0 weitere o6ffentliche Forderungen und
Subventionen sowie private Férderung und Spenden an und weist neben
dem Lizenzhinhaber ebenso die Senderstruktur mit den entsprechenden
Verantwortlichen der einzelnen Gewerke aus, ohne jedoch ein
Organigramm abzubilden. Die technische Senderreichweite erweitert
sich Uber digitale Medientechnologien (Webstream). Explizite Angebote
fur die mobile Nutzung (im Rahmen von Kommunikationstechnologien)
des Senders werden nicht angeboten. Das Programm wird in einem tag-
lichen Programmschema mit Datum dargestellt. Informationen bzgl. der
Zulieferer lassen sich mit etwas Aufwand finden. Angaben zu
Wiederholungen und Ubernahmen sind nur teilweise vorhanden und
lassen sich schwer finden. Einzelne Sendungen werden zwar als
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Zulieferersendungen gekennzeichnet, Programmiibernahmen sind
jedoch kaum dargestellt. Die Zuliefererinformationen sind den
Programmschemata und Sendungsbeschreibungen zu entnehmen.
Weiterfiihrende Links zu Zulieferern gibt es keine. Radio Orange 94,0
unterhalt kein Plattformblog und kommuniziert lber Social Media-
Angebote und Newsletter mit dem Publikum. Der Sender ist zudem via
Telefon und eMail erreichbar. Die einzelnen Sendungen verfligen selten
liber Moglichkeiten zur Kontaktaufnahme; nur einige wenige (15,5 %)
bieten eMail-Kontaktmoglichkeiten. Weiterhin werden vereinzelt Call In-
Optionen bereitgestellt sowie Websitepartizipationsoptionen fiir einzelne
Sendungen angeboten. Auch wenn Radio Orange 94,0 angibt, medien-
padagogische Forderung anzubieten, lasst sich diese kaum aus den
Sendungsbeschreibungen ableiten. Wenige der angekiindigten Sen-
dungen sind als Resultat medienpadagogischer Arbeit gekennzeichnet.

Bei der On-Air-Performance-Uberpriifung des linear ausgestrahlten
Programms von Radio Orange 94,0 zeigte sich ein kritisches Ergebnis:
von vier in der Zufallsuntersuchung gepriften Sendungen wurden nur
drei entsprechend der Ankindigungen ausgestrahlt. Anstelle einer
angekindigten Sendung lbertrug Radio Orange 94,0 eine andere.

Radio Proton

Proton — das Freie Radio in Vorarlberg wird vom Dachverband fir Kultur-
und Medieninitiativen und Jugend betrieben. Uber UKW und Kabel ist
der Sender 24 Stunden am Tag mit durchschnittlichen 8 Sendungen/Tag
in der naheren Umgebung Vorarlbergs zu empfangen. Der Sender ist der
Subgruppe der Lokalsender zuzurechnen. Als Erldsquellen neben der
Férderung durch die RTR-GmbH gibt Radio Proton weitere 6ffentliche
Forderung/Subvention, private Forderung und Spenden, Abonnements
und den Verkauf von T-Shirts (Merchandising) an und weist neben dem
Lizenzinhaber ebenso die Senderstruktur mit den entsprechenden
Verantwortlichen der einzelnen Gewerke aus, ohne jedoch ein
Organigramm abzubilden. Die technische Senderreichweite erweitert
sich Uber digitale Medientechnologien (Webstream). Explizite Angebote
fir die mobile Nutzung (im Rahmen von Kommunikationstechnologien)
des Senders werden nicht angeboten. Es lassen sich jedoch Sendungen
in der Audiothek nachhdéren sowie downloaden. Radio Proton stellt ein
tagliches, wochentliches und monatliches Programmschema mit
Datumsangaben zur Verfligung, deren Termine in einen Google-
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Kalender eingebettet sind. Das Programmschema weist auf Wieder-
holungen und Programmibernahmen hin, Zulieferungen von Pro-
grammen werden jedoch nicht ausgewiesen, obwohl der Sender im
sendereigenen Plattformblog zwei Zulieferer nennt. Einzelne Sendungen
hingegen werden sowohl als Zulieferersendungen als auch als
Programmiibernahmen gekennzeichnet. Die Zuliefererinformationen
sind den Programmschemata und Sendungsbeschreibungen zu ent-
nehmen; einige Informationen sind auch mit weiterfiihrenden Links zu
senderfremden Websites ausgestattet. Weitere Zuliefererinformationen
sind zum Teil nur von senderfremden Websites ableitbar. Mit Ausnahme
von eMail, Telefon und eines Social Media-Angebots bietet der Sender
keine weiteren Informations- oder Partizipationsoptionen. Die einzelnen
Sendungen verfligen ebenso Uber wenig Moglichkeiten zur Kontakt-
aufnahme; nur 5 % der Sendungen bieten eMail-Kontaktmdglichkeiten.
Noch seltener sind Call In- oder Websitepartizipationsoptionen. Auch
wenn Radio Proton angibt, medienpadagogische Forderung anzubieten,
lasst sich diese nicht aus den Sendungsbeschreibungen ableiten. Kaum
eine der angekilindigten Sendungen ist als Resultat medienpadagogischer
Arbeit gekennzeichnet.

Bei der On-Air-Performance-Uberpriifung des linear ausgestrahlten Pro-
gramms von Radio Proton zeigte sich ein optimales Ergebnis: alle vier
der angekiindigten Sendungen wurden in Inhalt und Lange ausgestrahlt,
wie auf der Senderwebsite angekiindigt.

Radio Ypsilon

Radio Ypsilon wird vom Verein Medien- und Kommunikationszentrum
nordliches Niederdsterreich betrieben. Uber UKW ist der Sender 24
Stunden am Tag mit durchschnittlichen 6 Sendungen/Tag in der Region
um Hollabrunn, Retzer Land und Znaimer Land zu empfangen. Der
Sender ist der Subgruppe der Regionalsender zuzurechnen. Radio
Ypsilon macht auf seiner Website keine weiteren Angaben zu
Erlésstrukturen, gibt jedoch Lizenzinhaber und Senderstruktur mit den
entsprechenden Verantwortlichen der einzelnen Gewerke an, ohne
jedoch ein Organigramm abzubilden. Die technische Senderreichweite
erweitert sich Uber digitale Medientechnologien (Webstream). Explizite
Angebote fir die mobile Nutzung (im Rahmen von Kommunikations-
technologien) des Senders werden nicht angeboten. Das tagliche
Programmschema weist zwar auf Wiederholungen, Programmiuber-
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nahmen sowie auf Zulieferungen von Programmen hin, erweckt jedoch
ob der nicht vorhanden Datumsangabe einen zeitunspezifischen
Eindruck. Einzelne Sendungen werden in den Sendungsbeschreibungen
als Zulieferersendungen oder Programmiibernahmen gekennzeichnet.
Die Zuliefererinformationen sind den Programmschemata zu
entnehmen, weiterfihrende Links zu Zulieferern gibt es keine. Radio
Ypsilon verfligt Gber ein eigenes Plattformblog, das jedoch nicht mit
Blogs der Zulieferer verknlpft ist, und bietet keine Mdglichkeiten zur
Websitepartizipation oder Kommunikation mit dem Sender. Lediglich ein
Kontaktformular zum Sender und zu den Senderverantwortlichen wird
angeboten, das sich zum Zeitpunkt der Erhebung in Uberarbeitung
befand, sodass keinerlei Kontaktaufnahme maglich war. Die einzelnen
Sendungen verfligen ebenso wenig Uber Moglichkeiten zur Kontakt-
aufnahme. Lediglich 2,6 % der Sendungen sind per eMail erreichbar.
Noch seltener kann das Publikum an Sendungen via User Generated
Content-In oder Musikwiinschen partizipieren. Auch wenn Radio Ypsilon
angibt, medienpadagogische Forderung anzubieten, lasst sich diese
nicht aus den Sendungsbeschreibungen ableiten. Kaum eine der
angekindigten Sendungen ist als Resultat medienpadagogischer Arbeit
gekennzeichnet.

Bei der On-Air-Performance-Uberpriifung des linear ausgestrahlten
Programms von Radio Ypsilon zeigte sich ein kritisches Ergebnis: von
zwei in der Zufallsuntersuchung gepriften Sendungen wurde nur eine
entsprechend der Ankiindigungen ausgestrahlt. Anstelle einer angektin-
digten Sendung Ubertrug Radio Ypsilon eine andere.

Radiofabrik

Der Freie Rundfunk Salzburg bzw. Radiofabrik wird vom Verein zur
Férderung von freien, lokalen Radio- und Fernsehprojekten betrieben.
Der Tragerverein ist mit 24 % am Salzburger Community Fernsehen fs1
beteiligt und stellt dort einen der beiden Geschéftsfihrer. Uber UKW und
Kabel ist der Sender 24 Stunden am Tag mit durchschnittlichen 15,5
Sendungen/Tag im GroBraum Salzburg zu empfangen. Der Sender ist
der Subgruppe der Ballungsraumsender zuzurechnen. Als weitere
Erlosquellen neben der 6ffentliche Forderung durch die RTR-GmbH gibt
Radiofabrik offentliche Férderung/Subvention, private Forderung und
Spenden sowie Mitgliedsbeitrage an und weist neben dem Lizenzinhaber
ebenso die Senderstruktur mit den entsprechenden Verantwortlichen der

286



Kapitel 5 | Sendersteckbriefe

einzelnen Gewerke aus und bereitet die Struktur grafisch als Organi-
gramm auf. Die technische Senderreichweite erweitert sich Gber digitale
Medientechnologien (Webstream). Explizite Angebote fiir die mobile
Nutzung (im Rahmen von Kommunikationstechnologien) des Senders
werden nicht angeboten. Verpasste Sendungen kdnnen jedoch Uber die
Audiothek abgerufen werden. Radiofabrik stellt das Programm in einem
taglichen Schema mit und in einem wochentlichen Schema ohne
Datumsangabe dar, in dem Wiederholungen, Programmibernahmen
und zugelieferte Sendungen gekennzeichnet sind. Einzelne Sendungen
werden gleichermalRen als Zulieferersendungen und Programmuber-
nahmen gekennzeichnet. Die Zuliefererinformationen sind den Pro-
grammschemata und Sendungsbeschreibungen zu entnehmen.
Radiofabrik verfligt Gber ein eigenes Plattformblog, das mit insgesamt
48 Zuliefererblogs verkniipft ist, und bietet weiterhin Uber direkte
Websitepartizipation (Kommentarfunktion, Forum oder Gastebuch),
Newsletter und Social Media-Angebote gute Kommunikations- und
Partizipationsangebote an das Publikum. Auch verfliigen die einzelnen
Sendungen Uber Moglichkeiten zur Kontaktaufnahme. Knapp die Halfte
der Sendungen (49,1 %) sind per eMail erreichbar. Es sind auch hier
Website-Partizipationsoptionen, Social Media-Angebote und Call In-
Angebote vorhanden. Weiterhin sind die Live-Sendungen von Radio-
fabrik Uber eine Studiowebcam auf der Website visuell zu verfolgen
(Visual Radio). Auch wenn Radiofabrik angibt, medienpadagogische
Forderung anzubieten, lasst sich diese nicht aus den Sendungsbe-
schreibungen ableiten. Kaum eine der angekiindigten Sendungen ist als
Resultat medienpadagogischer Arbeit gekennzeichnet.

Bei der On-Air-Performance-Uberpriifung des linear ausgestrahlten Pro-
gramms der Radiofabrik zeigte sich ein optimales Ergebnis: alle sechs
der angekiindigten Sendungen wurden in Inhalt und Lange ausgestrahlt,
wie auf der Senderwebsite angekiindigt.
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5.2 Fernsehen
OKTO

OKTO wird von der Community TV-GmbH, Wien betrieben. Uber Kabel
ist der Sender 24 Stunden am Tag mit durchschnittlichen 21,8
Sendungen/Tag in der Region um Wien und dariiber hinaus zu emp-
fangen. Der Sender ist der Subgruppe der Regionalsender mit
Ballungsraum-Schwerpunkt Wien zuzurechnen. Der Sender gibt an, via
A1 (IPTV) 6sterreichweit zu senden. Ab dem 26. November 2012 ist OKTO
zudem Uber DVB-T empfangbar. Dazu erweitert sich das Nutzungsange-
bot um die so genannte ,Okto App” fiir Livestreams, Programminfor-
mationen oder Anmeldungen zu medienpadagogischen Veranstaltungen
(vgl. o. Verf. 2012d). Als weitere Erlosquellen neben der offentlichen
Férderung durch die RTR-GmbH gibt OKTO o6ffentliche Forderungen an
und stellt im Netz Transparenz her. So ist der komplette Jahresbericht
als Download auf der Senderwebsite verfigbar. Neben dem
Lizenzinhaber ist ebenso die Senderstruktur mit den entsprechenden
Verantwortlichen der einzelnen Gewerke ausgewiesen, ohne jedoch ein
Organigramm abzubilden. Die technische Senderreichweite erweitert
sich Uber digitale Medientechnologien (Webstream). Weiterhin bietet
OKTO VoD in Form einer Mediathek an, in der ein GroB3teil der aus-
gestrahlten Sendungen abgerufen werden kénnen. OKTO informiert
liber sein Programm ausschlieBlich mit einem datierten, taglichen
Programmschema. Durch die Tagesansicht mit meist fehlender
Kennzeichnung von Wiederholungen sind diese schwer zu erkennen.
Programmiibernahmen und Zulieferungen werden in den Schemata dar-
gestellt, ebenso wie Ubernahmen und Zulieferungen der einzelnen
Sendungen in den Sendungsbeschreibungen. Die Zuliefererinfor-
mationen sind den Programmschemata und Sendungsbeschreibungen
zu entnehmen. Weiterfiihrende Links zu Zulieferern gibt es jedoch keine.
OKTO verfligt tber ein eigenes Plattformblog, das nicht mit etwaigen
Blogs der Zulieferer verknipft ist, und auch sonst bietet - mit Ausnahme
eines Social Media-Angebots und eines Newsletters — der Sender kaum
Moglichkeiten zur Websitepartizipation. Die einzelnen Sendungen ver-
figen Uber ahnliche Mdoglichkeiten zur Kontaktaufnahme. Ein Grofteil
der Sendungen (96,9 %) bieten eMail-Kontaktmdglichkeiten. Weiterhin
verfligen einige Sendungen Uber einen Skype-Account und bieten
Website-Partizipationsoptionen an. Auch wenn OKTO angibt, medien-
padagogische Forderung anzubieten, lasst sich diese kaum aus den
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Sendungsbeschreibungen ableiten. Wenige der angekiindigten Sendun-
gen sind als Resultat medienpadagogischer Arbeit gekennzeichnet.
Ebenso weist der Sender nicht direkt auf das eigene Teletextangebot hin.
Bei der On-Air-Performance-Uberpriifung des linear ausgestrahlten
Programms von OKTO zeigte sich ein kritisches Ergebnis: von zehn in
der Zufallsuntersuchung gepriften Sendungen wurden nur acht ent-
sprechend der Ankliindigungen ausgestrahlt. Anstelle einer angekiindig-
ten Sendung lbertrug OKTO eine andere.

dorf tv.

dorf tv. wird von der DORF TV GmbH, Linz betrieben. Uber DVB-T ist der
Sender 24 Stunden am Tag mit durchschnittlichen 2,5 Sendungen/Tag in
der Region um Linz zu empfangen. Der Sender ist der Subgruppe der
Regionalsender mit Ballungsraum-Schwerpunkt Linz zuzurechnen.
Aufgrund eines fehlenden Programmschemas und fehlender
Programmstruktur auf der Website des Senders musste zusatzlich zur
Website ein vorab durch die Senderverantwortlichen zugeschicktes
Programmschema ausgewertet werden. Trotz der Aussage der Website,
der Sender wirde 24 Stunden am Tag an sieben Tagen der Woche
senden, fanden sich auf dem von dorf tv. herausgegebenen
Programmschema - das auch von jedem Zuschauer angefordert werden
kann — Licken, die keine Informationen Uber das angekiindigte Pro-
gramm enthalten. Extra geschickte Informationen zum Programm-
schema wurden nicht mit in die Auswertung aufgenommen, da diese
nicht in gleichem MaRe fir das Publikum zugéanglich waren. Zudem
besteht hier die Gefahr der nachtraglichen Bearbeitung und damit
Ungleichstellung gegeniiber den anderen Untersuchungsobjekten.
Darliber hinaus sendet der Sender taglich von ca. 0:00 Uhr bis 12:00 Uhr
das Live-Bild einer Webcam, die auf die Donau ausgerichtet ist sowie
Loops von Videoplaylists. Als weitere Erlosquellen neben der 6ffentliche
Forderung durch die RTR-GmbH gibt dorf tv. offentliche Forderun-
gen/Subventionen, private Forderungen und Spenden sowie sonstige
Mitgliedsbeitrage an. Neben dem Lizenzinhaber ist ebenso die
Senderstruktur mit den entsprechenden Verantwortlichen der einzelnen
Gewerke ausgewiesen, ohne jedoch ein Organigramm abzubilden. Die
technische Senderreichweite erweitert sich Uber digitale Medien-
technologien (Webstream). Weiterhin bietet dorf tv. fiir die gestreamten
Inhalte auch VoD in Form einer Mediathek an. dorf tv. informiert tber
sein Programm mittels Listung und Beschreibung der gesendeten

289



Formate. Wiederholungen, Zulieferer und Programmiibernahmen sind
nicht gekennzeichnet. Die einzelnen Sendungen verfligen teilweise in
den zugeschickten Programmschemata (ber Informationen zu Zulie-
ferern oder Programmiibernahmen. Weiterfliihrende Links zu Zulieferern
gibt es jedoch keine. dorf tv. verfligt Gber kein eigenes Plattformblog,
bindet das Publikum jedoch liber Social Media-Angebote, Newsletter
sowie Uber User Generated Content-In in die Gestaltung der Sendungen
mit ein. Die einzelnen Sendungen verfligen generell tUber keine Mdg-
lichkeiten zur Kontaktaufnahme. dorf tv. unterhalt eine eigene Plattform
fir User Generated Content-In und bindet das Publikum aktiv als
Medienproduzent in die Programmgestaltung ein. Auch wenn dorf tv.
angibt, medienpadagogische Forderung anzubieten, lasst sich diese
nicht aus den Sendungsbeschreibungen ableiten. Kaum eine der ange-
kiindigten Sendungen ist als Resultat medienpadagogischer Arbeit
gekennzeichnet.

Bei der On-Air-Performance-Uberpriifung des linear ausgestrahlten Pro-
gramms von dorf tv. zeigte sich ein optimales Ergebnis: beide ange-
kiindigten Sendungen wurden in Inhalt und Lange ausgestrahlt, wie auf
der Senderwebsite angekiindigt.

fs1

Das Freie Fernsehen Salzburg fs1 sendet seit dem ersten Quartal 2012
und wurde aus diesem Grund erst im Oktober 2012 in die Senderanalyse
eingeflochten. fs1 sendete zur Zeit der Erhebung via Kabel, kiindigte auf
seiner Website fir 2013 jedoch die weiteren Verbreitungswege DVB-T,
VoD und Webstream an. fs1 sendet 24 Stunden am Tag durchschnittlich
22,5 Sendungen/Tag im GroRraum Salzburg. Der Sender ist der
Subgruppe Ballungsraumsender zuzurechnen. fs1 wiederholt die Pro-
gramme und Programmschleifen mehrmals am Tag. Als weitere Erlds-
quellen neben der 6ffentlichen Forderung durch die RTR-GmbH gibt fs1
offentliche Forderungen/Subventionen sowie Sponsoring an und ist Uber
Anteile mit dem nichtkommerziellen Horfunksender Radiofabrik in
Tragerschaft und Geschaftsfiuhrung verwoben. Die Lizenzinhaber
werden auf der Website nicht ausgewiesen; die Senderstruktur mit den
entsprechenden Verantwortlichen der einzelnen Gewerke werden jedoch
(ohne Organigramm) dargestellt. Die technische Senderreichweite
erweitert sich Uber digitale Medientechnologien (Webstream). Weiterhin
bietet fs1 VoD in Form einer Mediathek an, in der ein GroBteil der aus-
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gestrahlten Sendungen abgerufen werden kann. fs1 informiert iber sein
Programm ausschlielich mit einem datierten, taglichen Programm-
schema mit Uhrzeit. Durch die Tagesansicht und die fehlende Kenn-
zeichnung von Wiederholungen bleiben diese dem Publikum verborgen.
Gleiches gilt fiir Programmiibernahmen und -zulieferungen. In einer
Ebene tiefer, den Sendungsbeschreibungen, werden die Sendungen teil-
weise als Zuliefer-Sendung oder Programmiibernahme dargestellt. fs1
verfligt zwar Uber kein Blog, informiert jedoch Uber eine News-Seite und
bietet neben Social Media-Angeboten auch die Mdglichkeit sich flr einen
Newsletter zu registrieren. Die einzelnen Sendungen verfligen generell
kaum Uber Moglichkeiten zur Kontaktaufnahme. Nur einige wenige
Sendungen (5,1 %) bieten eigene Social Media-Plattformen. Auch wenn
fs1 angibt, medienpadagogische Forderung anzubieten, lasst sich diese
kaum aus den Sendungsbeschreibungen ableiten. Wenige der
angekiindigten Sendungen sind als Resultat medienpadagogischer
Arbeit gekennzeichnet.

Bei der On-Air-Performance-Uberpriifung des linear ausgestrahlten Pro-
gramms von fs1 zeigte sich ein Totalausfall: von acht in der Zufalls-
untersuchung gepriften Sendungen wurde keine entsprechend der
Anklindigungen ausgestrahlt. Dem Totalausfall lag nach sendereigenen
Angaben ein technisch-menschliches Versagen zugrunde.
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6. Schlusshemerkung

Nichtkommerzieller Rundfunk (HF/TV) in Osterreich bildet neben kom-
merziellem und o6ffentlich-rechtlichem Rundfunk den so genannten
Dritten Rundfunksektor ab. Die lizenzierten 14 nichtkommerziellen
Horfunk- und drei Fernsehsender verstehen sich als Plattformbetreiber
fur Blrgerinnen und Birger mit einem niederschwelligen Zugang zu
massenmedialer Produktion, Kommunikation und Ausbildung. Im Zuge
des Medienwandels des 21. Jahrhunderts, der Integrationsbewegung
der Kommunikationsmittel qua Digitalisierung, gewinnt der die Medien-
offentlichkeit beeinflussende Begriff ,Public Value” eine neue Dimen-
sion auf der medienpolitischen Agenda. Letztlich sind es gerade die
nichtkommerziellen Rundfunkmedien Osterreichs, die den Deutungs-
spharen des Public Value-Konzepts lber ihr Selbstverstandnis umfang-
lich gerecht werden kénnen und dies auch offensiv vertreten. Nicht-
kommerzialitdt, GemeinnUtzigkeit, Zugang, Partizipation, Integration,
Meinungs- und Sprachenvielfalt sowie Aus- und Weiterbildung erklaren
den Bezugsrahmen als Auswahl beispielhaft.

Wippersberg kam bereits anhand ihrer Forschungsergebnisse 2010 zur
Bedeutung des privaten Rundfunks (inkl. nichtkommerzieller Rundfunk)
in Osterreich zu dem Schluss, dass mehr als die Hélfte aller nichtkom-
merziellen Radios in Osterreich sich untereinander Programmteile
zulieferten. Zudem bezogen die nichtkommerziellen Radios auch
Programme anderer nichtkommerzieller Radios auBerhalb Osterreichs.
Sie produzierten ihre Nachrichten liberwiegend selbst und verstanden
sich auch 2010 als Plattform fiir diejenigen Teile der Gesellschaft, die in
den Mainstreammedien regelmalig unterreprasentiert sind. Als
Sendungsgattungen weist die Untersuchung lUberwiegend Musik- und
Talkformate (keine Call Ins) sowie Zielgruppensendungen, fiir bspw.
Kinder oder Senioren, aus. Zudem berlcksichtigt das Programm spezi-
fisch definierte lokale Raume. Fremdsprachige Sendungen machten zum
Erhebungszeitpunkt knapp die Halfte aller Sendungen aus. Der Anteil der
urspriinglich fir kommerzielle Radios typischen ,Morning-Shows” wird
bei nichtkommerziellen Radios mit 18,2 % ausgewiesen. Die inhaltliche
Ausrichtung dominierten Kulturthemen und Events. Wirtschaft und
Wetternachrichten bildeten die Ausnahme im thematischen Fokus der elf
evaluierten nichtkommerziellen Radios. Regionalbeziige fokussierten mit
53,2 % das jeweilige Kernverbreitungsgebiet. Die Bundeslanderebene
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folgte mit 24,4 %, Osterreichweite Fokusse nur mehr mit 11,5 % und, nur
Nuancen weniger haufig auftretend, der internationale Programmbezug
mit 10,9 % (vgl. Wippersberg 2010, S. 108-112). Ahnlich fallen auch
Erhebungen in deutschen Bundeslandern zum nichtkommerziellen Rund-
funk aus: So attestieren Brosius et al. den nichtkommerziellen Radios
Hessens im Jahr 2000 eine Orientierung nach klassischer, radiospezi-
fischer Programmierung, geschuldet dem Gattungsmerkmal eines
Vormittagsmediums. Es gebe viele Sendungsproduzenten, strukturelle
Vielfalt und Meinungsvielfalt bei einem kulturellen Themenfokus. Die
nichtkommerziellen Radios haben einen hohen Musikanteil (65-71 %
anhand des gesamten Sendevolumens) sowie vielfaltige Musikfarben
mit einem hohen Anteil von so genannter ,Independent Music” in
Unterscheidung zu kommerziellen Radios (vgl. Brosius et al. 2000,
S. 209-210). Deren Absterben und geringes Aufkommen — auch in dieser
Studie gemessen — unterliegt zu groBen Teilen den Umbrichen in der
Musikwirtschaft (und damit bis in Sphéare der Musikproduktion hinein,
vgl. Regener 2012). In Niedersachsen, so eine weitere deutsche Studie,
haben nichtkommerzielle Radios einen vergleichsweise hohen Wort- und
Informationsanteil mit steigender Tendenz (vgl. Volpers et al. 2010,
S. 305). Geforderte Sender neigen insgesamt, wie auch in Osterreich, zu
Kunst- und Kulturthemen (vgl. Trappel et al. 2012, S. 71).

Die vorliegende Studie ,Programm- und Kommunikationsanalyse des
nichtkommerziellen Rundfunks Osterreichs (HF/TV) im Medienwandel”
aus dem Jahr 2012 nimmt sich vor diesem Hintergrund zum Ziel, — aus
der Publikumsperspektive — mittels eines mehrstufigen Untersuchungs-
designs eine quantitative Programm- und Kommunikationsanalyse
(Sender- und Sendungsanalyse) der nichtkommerziellen Horfunk- und
Fernsehsender Osterreichs durchzufiihren und damit dem Auftraggeber,
der RTR-GmbH, Wien, ein objektives, nach mediengattungs- und wett-
bewerbsspezifischen Parametern differenziertes Bild des Dritten
Rundfunksektors im Medienwandel aufzuzeigen.

Hierfir wurden senderspezifische Daten in einer Untersuchungswelle
(April 2012) und sendungsspezifische Daten in zwei Untersuchungs-
wellen (April und Oktober 2012) erhoben. Alle Daten — und somit auch
die Auswertungen — basieren auf frei zuganglichen Online-Informationen
der Untersuchungsobjekte, erganzt um eine On-Air-Performance-Uber-
prifung des linear ausgestrahlten Programms der Untersuchungsob-
jekte an einem Freitag im Oktober 2012. Die Untersuchungsobjekte
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haben jeweils unterschiedliche Verbreitungsgebiete (lokal, Ballungsraum;
regional) und weisen signifikant unterschiedlich hohe Mittelvolumina
auf (Redaktion, Verwaltung, Technik, Funding), die als strukturelle
Merkmale unterschiedliche Programm- und Kommunikationsleistungen
bedingen. Die Auswertung und Ergebnislegung der Studie dient somit
nicht dem Vergleich der Untersuchungsobjekte untereinander, sondern
vollzieht einen Abgleich der Untersuchungsobjekte mit dem Unter-
suchungsinstrument. Wie es sich ausschliel3t, Horfunk und Fernsehen
miteinander in ein Verhéltnis zu setzen, bedarf es einer ebensolchen
Berucksichtigung der technischen, programmlichen und strukturellen
Leistungsfahigkeit der einzelnen Untersuchungsobjekte, deren Kernver-
breitungsgebiete zudem nur geringe Uberlappungen darstellen. Auch
Trappel et al. kamen 2012 zu dem Ergebnis, dass strukturelle Voraus-
setzungen nicht nur Indikator fir Wirtschaftlichkeit (hier: kommerzieller
Rundfunk in Osterreich) seien, sondern sich damit auch die jeweilige
publizistische Leistungsfahigkeit skalieren lasse (vgl. Trappel et al. 2012,
S. 69; S. 101).

Vordergriindiges Ziel der vorliegenden Studie ist somit nicht eine Hypo-
thesenbildung, sondern deskriptiv einen Status quo der nichtkommer-
ziellen Rundfunkmedien in Osterreich abzubilden. Weitreichende
Interpretationen der Ergebnisse bleiben im Hintergrund der Intention.
Die Ausnahme dieses Ansatzes bilden die Einlassungen zur Teil-Pro-
blemstellung einer Verortung der nichtkommerziellen Rundfunkmedien
Osterreichs im Medienwandel als impliziter Trager des Public Value-
Gedankens, der auch aus den nichtkommerziellen Rundfunkmedien
heraus als Anspruch und Selbstverstandnis gewahlt wird (vgl. ins-
besondere Peissl 2011, Peissl et al. 2010 & Purkarthofer et al. 2008).

Vor diesem Hintergrund erschlie8t sich die getrennte Untersuchung
nach den Mediengattungen Horfunk und Fernsehen, die jeweils flr sich
genommen unterschiedliche Szenarien in ihren Gattungsumfeldern tber
die Kernverbreitungsgebiete und -technologien vorfinden. Aus tech-
nischer Perspektive sind dies fliir den Horfunk das analoge UKW-Band
und fir das Fernsehen die aktuell vier Saulen der Verbreitung von
klassischen, linearen Programmen DVB-T, -C, -S und IPTV. Die
Schnittmenge im Medienwandel ist die Ansprache des Publikums im
Onlinebereich lber Programminformationen, Partizipationsoptionen,
Streaming-Angebote im linearen und delinearen Modus sowie Optionen
der Kommunikationsaufnahme.
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Es lasst sich mediengattungsspezifisch lbergreifend und zusammen-
fassend konstatieren, dass bzgl. der einzelnen Sendungen das Kommu-
nikations-, Partizipations- und Informationsangebot deutlich ausbau-
fahig ist. Positiv bleibt hervorzuheben, dass durchgehend grundlegende
Informationen kommuniziert werden. Im Sinne des Public Value-
Diskurses und bezogen auf den Medienwandel qua Digitalisierung sind
diese jedoch nicht ausreichend. Programm und Publikum konnten Utber
sichtbarere Empfehlungen, Informationen und Kommunikationsange-
bote besser zueinander gefiihrt werden; implizit bleibt die Trennung
zwischen Medienproduzenten und Publikum erhalten und das Public
Value-Versprechen nicht gleichmaRig durchgehalten. Das unidirek-
tionale Kommunikationsparadigma der Massenkommunikation bleibt in
weiten Teilen aufrecht und der Medienwandel, resp. der Zugang zur
Programmproduktion, wird selten herausgestellt.

Nimmt man die Ergebnisse der Studie ,Der Dritte Mediensektor in
Oberdsterreich” fur die Kernverbreitungsgebiete zur Hilfe, wird deutlich,
dass die Programm- und Selbstverstandnismerkmale der nichtkom-
merziellen Rundfunkmedien auch von den befragten Teilnehmern der
Studie als bedeutend eingeschatzt werden und es zudem signifikante
Unterschiede schon in den oberdsterreichischen nichtkommerziellen
Rundfunkmedien zu konstatieren gibt. Diese Unterschiede machen die
Studienherausgeber in den Senderprofilen und Nutzungsgewohnheiten
des Publikums in den Verbreitungsgebieten fest. Jede Region und damit
auch jeder Sender verflige Gber eine spezifische Entwicklungsgeschichte
und eine sich daraus ableitende Verankerung im Senderumfeld.
Medienvielfalt sei das Ergebnis flir den Dritten Mediensektor
Oberosterreichs (vgl. Morth et al. 2011, S. 183-185).

Als Ausblick zur Entwicklung der nichtkommerziellen Rundfunkmedien in
Osterreich drangt sich, angesichts des sich zunehmend stark in den
Routinen des Alltags verankernden hybriden Kommunikationskanals
Internet, die Forderung von rein netzbasierten, publizistisch getriebenen,
gemeinnutzigen Medien auf. Der publizistische Online-Sektor als, im
Sinne des Public Value-Konzepts, Partizipations-, Produktions-, Kommu-
nikations- und massenmediale Oberflache ist in Osterreich, Stand 2013,
medienpolitisch nur schwach beriicksichtigt und weist, insbesondere im
publizistischen Sektor, ein starkes Angebotswachstum auf (vgl. Michal
2012). Publizistische Aktivitat im Internet schliet nicht nur die gesamte
Breite der klassischen Massenmedien (Horfunk, Fernsehen, Zeitungen,
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Zeitschriften, Buch, Film) mit ein, sondern ebenso neue, netzbasierte
Akteure ohne analoge Vergangenheit (vgl. medienpolitische Entwicklung
in Danemark; Wolff 2013). Da ferner Projektférderungen fiir publizis-
tische Inhalte in der Breite ungeeignet sind (das Wesen und die Funktion
des Journalismus finden sich liberwiegend in der Kontinuitat), bieten
sich bereits existierende Forderinstrumente wie der NKRF der osterrei-
chischen Medienpolitik an, dem Medienwandel aus der Perspektive des
Okonomischen und auch publizistischen Wettbewerbs Rechnung zu
tragen.

Die Partizipationsfunktionen netzbasierter publizistischer Angebote fir
das Publikum er6ffnen in dieser Causa den Ansatz, publizistisch aus-
gerichtete Medienangebote zu prifen. Die Anforderungen und Kriterien
des NKRF weisen auf lokale und regionale Beziige gleichermalen hin,
wie auf die EU-europaische Public Value-Diskussion fiir Rundfunkinhalte.
Ubertragt man aus diesem Sektor die Anspriiche eines der Gesellschaft
dienenden Rundfunks auf publizistisch ausgerichtete Netzmedien, lesen
sich die mit dem Public Value-Ansatz verknlipften Begriffe (vgl. Kap. 1.)
wie direkt aus der Forderrichtlinie der RTR-GmbH abgeleitet.

Es sind die Medienschaffenden, Journalisten und Autoren aus dem
Multimediabereich, die eigenstandig oder in neuen Kooperationen
(Netzpublikationen, Blogs) das Angebot publizistischer Beitrage rasant
steigern, direktes Leser-Feedback ermoglichen und Diskursivitat tiefer
ansetzen (vgl. Krone 2011, 147f.). Hier wirkt das Internet als leicht
zuganglicher Kommunikationsraum auf die klassischen Medien(-struk-
turen) ein und er6ffnet neue Partizipations-, Informations- und Kommu-
nikationsmuster. Dieser Wandel kann insbesondere flr publizistisch aus-
gerichtete Netzmedien ohne absehbar funktionsfahige Geschaftsmodelle
Uber Nutzer- und/oder Werbemarkte eine Steigerung der Kommunika-
tionsvermittlung in einer Gesellschaft bedeuten, die denjenigen noch
starker als in der analogen Medienvergangenheit eine Stimme verleiht,
,die in der Offentlichkeit kein Gehor finden” (Trappel 2010, S. 32).

Eine Forderung von publizistisch ausgerichteten Netzmedien ist darliber
hinaus verkniipft mit der grundsatzlichen Anerkennung des hybriden
Kommunikationskanals Internet als pluralismusimmanenter Sektor nicht
nur der Medienfreiheit, sondern auch der paritatisch wirkenden Grund-
rechte der Meinungs- und Informationsfreiheit. Als medienpolitische
Herausforderung im Bereich der direkten Medienférderung darf somit
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gelten, adaquate Forderklassifizierungen und -qualifikationen zu ent-
wickeln und gleichermalRen eine Auffindbarkeit (vgl. Fuchs 2012) und
Sichtbarkeit im Netz lGber angepasste Rahmenbedingungen zu gewahr-
leisten (vgl. vertiefend Krone/Pellegrini 2011), die lGber den Zugang und
den Betrieb komplexer Content Delivery-Networks hinausgehen.

6.1 Horfunk

Betrachtet man den Horfunk als Mediengattung allgemein, so tritt ein in
der Nachfrage — auch im Medienwandel — sehr stabiles Medium trotz
Bedrangung durch andere Kommunikationsangebote zu Tage. Im
Unterschied zum Fernsehen ist der Horfunk ein noch starker passiv
genutztes (Tages-)Begleitmedium mit einem folglich héheren Unterhal-
tungsanteil. Radioprogramme gelten als auBerordentlich ,,durchhorbar”.
Online-Angebote des Horfunks als Line-Extension bilden, ohne den
Kernverbreitungskanal UKW nachhaltig zu substituieren, die Ein-
lassungen der Mediengattung auf den Medienwandel ab. Die regionale
Verankerung des Horfunks schafft eine Riickbindung zum Publikum und
setzt Bezugspunkte flir die Kommunikation mit dem Sender.
Onlineauftritte und der geringe Grad des Medienbruchs zur Aufnahme
von Publikumskontakt (Call In etc.) schaffen persdnliche Bezlige zu den
Horerinnen und Horern (vgl. Hasebrink/Miller 2012). Zudem wird ins-
besondere den Uberwiegend passiv genutzten, klassischen Rundfunk-
angeboten eine Entspannungsfunktion mit neuer Bedeutung im Kontext
vermehrter Medienarbeit zuteil (vgl. Krone/Gueorguieva 2011, S. 112).
Das Radio als Alltagsbegleiter profitiert von dieser Entwicklung (vgl.
Wenger 2011, S. 151-153). Nichtsdestotrotz hat auch das Radio im
Medienwandel eine dominierende Rolle als Informations- und
Unterhaltungsmedium an das Fernsehen und, eingeschrankt als Kanal
fir massenmediale Inhalte, an das Internet verloren und lasst sich nicht
mehr isoliert im UKW-Bereich bewerten (vgl. Volpers 2010, S. 305). Neue
Konkurrenz entsteht durch netzbasierte Distributionsformen publi-
zistischer Inhalte, Musik und anderer Audioangebote im Onlinebereich
und in Teilen des Segments klassischer Horfunkproduktion (vgl. o. Verf.
2012f). Dies gilt jedoch tGberwiegend fiir Mainstream-Programme des all-
gemeinen Rundfunks und weniger fir Nischenprogramme, zu denen die
nichtkommerziellen Horfunkangebote gezahlt werden (vgl. Kleinsteuber
2012, S. 333). Damit hatten nichtkommerzielle Rundfunkmedien eine
nach Volpers et al. ,publizistische Erganzungsfunktion” zu 6ffentlich-
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rechtlichen und kommerziellen Medien, auch Uber das Internet mit
heterogenen und variantenreichen Websites, inne. Alle nichtkommer-
ziellen Sender des deutschen Bundeslandes Niedersachsen verfligten
2009 Uber mindestens einen Livestream, sendereigene interne
Communities sowie externe Kommunikationsangebote wie Facebook,
Twitter etc. Dadurch sei nicht nur die Nutzerorientierung deutlich gestie-
gen, es finden sich auch Zusatzangebote, die liber den Kernverbreitungs-
kanal nicht, oder nicht in dem Umfang angeboten werden konnten (vgl.
Volpers et al. 2010, S. 304-306). Diese Ergebnisse aus wissenschaftlichen
Studien und Literatur werden auch durch die nichtkommerziellen
Rundfunkmedien Osterreichs antizipiert und umgesetzt, wenngleich
Programminformationen und ein aktives Aufnehmen einer zum
Mainstream alternativen Musik Entwicklungspotential aufzeigt.

6.2 Fernsehen

Ebenso wie die Schlussbetrachtung der untersuchten Mediengattung
Horfunk im Medienwandel wird auch das Fernsehen einer abschlieBen-
den Reflektion unter dem Eindruck des Studiendesigns unterzogen.
Betrachtet man die zentrale Ressource des Fernsehbereichs, das
Publikum, fallt mit Blick auf die vielfaltige Fernseh- und Mediennutzungs-
forschung auf, dass die Fernsehnutzung lGberwiegend an eine , Nutzer-
Fernsehzeit” und weniger an die Inhalte gekoppelt ist. Ahnlich dem
Radio (,Morgenmedium”; zum Mittag hin abnehmend) hat das
Fernsehen (,,Nachmittags- und Abendmedium®; zum Abend hin zuneh-
mend) Kernzeiten in der Nachfrage. Wie die Horfunknutzung ist die
Fernsehnutzung durch Passivitat/einen geringen Grad an Interaktivitat
gekennzeichnet und entwickelt sich, beeinflusst durch parallele
Tatigkeiten in den Haushalten, zu einem Begleitmedium. Mit diesen
Eigenschaften bleibt das Fernsehen auch im Medienwandel ein bedeut-
sames Informations- und Unterhaltungsmedium. Netzbasierte Angebote
dagegen beanspruchen die Medienzeit des Publikums starker. Zeit ist die
entscheidende, weil nicht beliebig verlangerbare Ressource im
gesamten, publizistisch getriebenen Medienbereich (vgl. exemplarisch
Feldmann/Zerdick 2004 & Krone 2009, S. 11-21; vgl. Liepelt 2011, S. 40).
Daraus folgt eine zunehmend instabile Mediennutzung in konver-
gierenden Umgebungen: Personalisierbarkeit und temporare Ubiquitat
veranlassen die Mediennutzer zu situativen (Ort, Art und Weise) und dis-
positionellen Maximierern (Zeit) zu werden. Fernsehen bleibt einerseits
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Fernsehen, andererseits hat das Fernsehen sein Auftreten/Aufkommen
verandert und kann heute nicht mehr auf lineares Programm mit tber
den Teletext angereicherten Informationen klassifiziert werden (vgl.
Krone 2012). Fernsehen bedeutet im Medienwandel auch untrennbar
Online-Prasenz mit Marke, Angebot und vielfaltigen Programm- und
Kommunikationsoptionen.

Nicht nur Gber die, im Zuge der Digitalisierung von Vertriebs- und Pro-
duktionsstrukturen, Zunahme (nicht-)kommerzieller (Netz-)Medien ge-
raten Fernsehveranstalter, gleich ob 6ffentlich-rechtlicher, kommerzieller
oder nichtkommerzieller Organisation, unter Wettbewerbsdruck. Sie sind
ebenso durch die ,Digitale Dividende”, die es den Empfangshaushalten
mehr denn je erlaubt, eine Vielzahl (quantitativ wie qualitativ) an
Fernsehprogrammen fur eine Nutzung auszuwahlen, betroffen. Gerade
fiir Nischenprogramme, wie es die nichtkommerziellen Fernsehsender
sind, besteht damit eine hohe Konkurrenz durch TV-Vollprogramme und
durch, gekennzeichnet Uber sinkende Markteintrittsbarrieren, online-
basierte Videokanale in der Reichweitenerwartung.

Im Zuge dessen dringt kommerzielles Fernsehen im Medienwandel in
vermeintlich attraktive Nischen des nichtkommerziellen Fernsehens vor.
Diese Vernischung im Fernsehmarkt fiihrt Gber eine Zunahme an Vielfalt
zu neuen Wettbewerbsszenarien um die Publikumsgunst und zur
sukzessiven Uberlappung der Angebote (publizistische Konvergenz) von
organisatorisch vormals getrennten Akteuren im Fernsehsystem.

Mit dieser Entwicklung einher geht die schwierige Finanzierung von
bspw. Ballungsraum-/Regional-TV mit 24/7-Anspruch (vgl. Sagatz 2013)
und die Diskussion um steigende Fordersummen fiir Rundfunkveranstal-
ter (vgl. RTR-GmbH 2007). Je lokaler/regionaler ein Programm ist, umso
schwieriger sei es, Zielgruppen zu erreichen (vgl. Liljeberg/Krambeer
2012, S. 43). Das neue Konsortium um den kommerziellen Ballungsraum-
sender TVBerlin wurde von der zustiandigen Landesmedienanstalt,
neben einem deutschsprachigen Basisprogramm, mit einem Programm-
schwerpunkt auf tiirkische und russische Themen lizenziert (vgl. Sagatz
2013). Inwieweit kommerzielle Anbieter Minderheitenprogramme wirt-
schaftlich und ohne Fordermittel betreiben kénnen, ist jedoch ungewiss
(vgl. o. Verf. 2013b).
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Lokal- und Regionalfernsehen steht heute im Wettbewerb mit der ganzen
Breite (inter- und intramediar) an Tragern lokaler/regionaler Information
unterschiedlicher Organisationsformen. Folgt man Liljeberg/Krambeer
weiter, die im Auftrag einer Regulierungsbehdrde die Studie ,Ortsnahes
Fernsehen im Osten Deutschlands — Funkanalyse Ostdeutschland 2012"
durchgefiihrt haben, bleiben eine Reihe von Wettbewerbsvorteilen fiir
den lokalen/regionalen Fernsehbetrieb gegenuber intermediaren
Konkurrenten bestehen: die Audiovisualitat in Regionalitat, Lokalitat und
Sublokalitat mit personeller Vor-Ort-Préasenz. Internetangebote haben
Mihe in der Auffindbarkeit und hatten zudem (noch) einen Marken-
bekanntheitsnachteil (vgl. Liljeberg/Krambeer 2012, S. 43).

Somit fuhren auch im TV-Sektor strukturelle Merkmale des Standorts zu
unterschiedlichen Graden der Wirtschaftlichkeit und publizistischer
Leistungsfahigkeit (vgl. Trappel et al. 2012, S. 69; S. 101). Wie bei den
untersuchten nichtkommerziellen Radios haben auch die nichtkom-
merziellen Fernsehsender Osterreichs unterschiedliche Verbreitungs-
gebiete/Leistungsfahigkeit in Programm und Kommunikationsange-
boten. Die Untersuchungsobjekte weisen jeweils unterschiedliche
Fordervolumina und unterschiedliche strukturelle Merkmale auf, die
unterschiedliche Rahmenbedingungen des Medienbetriebs auf der
nordalpinen Schiene der lizenzierten, nichtkommerziellen Fernsehsender
bedingen. Zieht man fiir das Entwicklungspotential der Untersuchungs-
objekte die 2011 von Liepelt durchgefiihrte Studie ,Lokal 2.0 — Ortsnahe
Kommunikation im Umbruch. Digitalisierung des Rundfunkempfangs im
deutschen Bundesland Sachsen und Chancen fiir lokale Internet-
Plattformen” heran, lassen sich die Herausforderungen flir den Gsterrei-
chischen Markt lokalen/regionalen Fernsehens skizzieren.

Das Publikum stellt sich im Netz das Medienmenu unabhangig von
organisatorischen und rechtlichen Ordnungen zusammen, die publizis-
tischen Quellen im lokalen Raum sind meist bodenstandig und lokalisier-
bar. Die im Medienwandel definierten ,Prosumenten” (Ergebnis ver-
tikaler Konvergenz; Elemente der Wertschopfungskette verschmelzen
teilweise) riicken nahe an das Selbstverstandnis nichtkommerzieller
Rundfunkmedien heran und organisieren sich neu und unabhangig von
Uberlieferten Strukturen. Die geringen Markteintrittsbarrieren fir
netzbasierte, publizistische und kommunikative Angebote zerkliften den
lokalen/regionalen Markt zusehends und stellen in Teilen Substitute aus
Publikumsperspektive dar. Auch weist Liepelt darauf hin, dass Video-
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abrufe des Lokalfernsehens im Internet 2009 kaum Nachfrage erzeugt
hatten. Moderne TV-Hardwaretechnologie kann es in Zukunft ermdg-
lichen, Lokalfernsehen mobil getrieben (Programmierung von Applika-
tionen) einem groBeren Publikum zuganglich zu machen. Die Vernetzung
des Fernsehgerates mit dem Internet ist daflir Voraussetzung und mittel-
fristig absehbar. Die Nutzung massenmedialer Inhalte via netzbasierter
Angebote, insbesondere die des Rundfunks, sei zudem ,keine intrinsi-
sche Motivation fir die Onlinekommunikation” (vgl. Leipelt 2011, 40-41;
S. 146; S. 197-200). Das Informationsauswahlverhalten der Nutzer sei
zukUnftig nicht zu vergleichen mit der Programmauswahl im linearen
Fernsehen: ,Die Tastatur oder Maus ist keine Fernbedienung” (Leipelt
2011, S. 145).

Damit bleibt deutlich, dass aktive und passive Nutzungsmuster
unterschiedlicher Medien- und Kommunikationsangebote auch im
Medienwandel voneinander getrennt bleiben und keine Auf- oder
Ablésungen von sozialisierten massenmedialen Nutzungsszenarien und
Kommunikationsakten im Individual- und Gruppenbereich bedingen. Das
Wettbewerbsverhaltnis indes wird sich deutlicher als im Horfunkbereich
verscharfen. Die hier untersuchten nichtkommerziellen Fernsehsender
sind quasi Uber den Forderkatalog hinaus dazu verpflichtet, sich dem
digitalen Strukturwandel anzupassen und ihre Aktivitaten zu diver-
sifizieren, um zukinftig fir das Publikum attraktiv zu bleiben.
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