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Zusammenfossungen

D ie diesjihrige Media Analyse (MA 97} hat
als Gewinner den Héefunk ermittelt: In
nahezu sllen Reichweitenwerien konnte das
Radio gegeniiber den Vorjahren zulegen. So
wurde mit 83 Prozent die bisher hochste Tages-
reichweite erziel, und auch die durchschnitili-
che Hirdauer verfehlte die Drei-Stunden-Marke
aur um drei Minuten. Bemerkenswert sind vor
allem die Zuwichse in den jungen Zielgruppes,
bei denen der Horfunk als (Musik-Unterhal-
tungsmedium stdrker mit den Torlrigern CD
und Kassette konkurriert. Offenbar konnien
neue zielgruppenspezifische Horfunkangebote
(z.B. Eins Live, N-foy) die jungen Zuhdrer wie-
der stirker fiir das Medium Horfunk gewinnen,
Nach wie vor wird in den nesen Bundeslindern
eine hohere Horfunknutzung verzeichne!, die
Zuwiichse der MA 97 resultieren jedoch im
wesentlichen aus einer gestiegenen Resonanz
im Westen. Zulegen konnte der Horfunk vor
allem in den Radio-Prime-times zwischen (700
und 11.00 Uhr sowie zwischen 14.00 und 19.00
Uhr. Insgesamt erweisen sich Frauen zwischen
30 und 39 fahren mit der hochsten Tagesreick-
weite und Verweildauer als treueste Radiohire-
rinnen. Erstmals wurde mit der MA 97 im Tages-
ablauf die Fernschnutzung nur noch pauschal
und nicht nach einzelnen Sendern erhoben, was
eine vollstindigere Erinnerung der Radionu-
zung begiinstigt. Letzten Endes hedeutet dieses
Verfahren eine genauere Abbildung des zuneh-
mend differenzierteren Horfunkimarktes. Ab
1998 werden die MA-Befragungsergebnisse als
weitere Newerung erstmals an zwei Terminen
publizierl: MA Radio [ erscheint am 1, April, MA
Radio H am 26. August. Damit wird den gestie-
genen Anforderungen an akiuelle Mediapla-
nungsdaten im Medienwetthewerb Rechnung
getragen.

D as Werbemedium Radio erzielt grundsitz-
tich bei Mono- wie bei Mixkampaganen mit
dem Fernsehen einen eigenstindigen Wirkungs-
beitrag. Dies zeigt die zum zweitenmal auf-
gelegte Grundlagenstudie ,Qualititen der Radio-
werbung® von ARDWerbung, [P Multimedia
Deutschiand und RMS. In einer bundesweiten
Tagebucherhebung mit erginzenden Face-to-
face-Interviews bel insgesamt rund 4 400 repri-
sentativ ausgewihlten Erwachsenen ab 14 Jahre
wurde die Werbewirkung anhand von Indikato-
ren wie Markenbekanathelf, Werbeerinnerung,
Kampagnensympathie und Kaulneigung gemes-
sex. Danach steigt die Wirkung von Hirfunkwer-
bung bel allen untersuchten Zielgruppen bis zu
einer bestimmien Koutakidosis an. Und anders
als oft geglaubt, witkt Radiowerbung gerade
auch bei Personen mit geringem Produkiinter-
esse wnd steigert deren Kaufeeigung. EinfluB aul
die Werbewirkung hsben die Eiastellung zur

Radiowerbung - beispielsweise kann Kritik an
der kreativen Gestaltung des Radiospeis die
Werbewirkung beeintrichtigen - und die Funk-
tionen des Radishdrens. Am starksten wirkl
Radiowerbung bei denen, die das Radio haupt-
sdchlich als Informationsmedium nutzen - eine
Gruppe, die bevorzugt difentlich-rechtliche Pro-
gramme einschallet - sowie bei den Enispan-
nungssuchenden. In Mixkampagnen mit dem
Fernsehen erschliellt Radio ein zusitzliches Kan-
densegment, das im Vergleich zur Gesamthevsl-
kerung besser gebildet, jinger und insgesami
mobiler ist. I dieser Gruppe finden sich auch
mehy Méinner als Frauen. In bezug aal das
Mischungsverhilinis zwischen Radio und Fern-
sehen zeigt sich, dall der Wirkungszuwachs um
so hoher ausfallt, je hiher die Anzahl der Radio-
kontakle ist. Insgesamt sollte daher jeder Fern-
sebkontaki um mindesiens einen Radiokontakt
erginzt werden, um optimale Wirkung zu erzie-
ien. Das Radio ist, so das Fazit der Untersu-
chung, durchaus als Basismedium fiir den natio-
nalen Werbeeinsatz geeignet; bei Mixkampa-
gnen mit dem Fernsehen bedeutet ein zu gerin-
ger Einsaiz von Radio den Verzicht auf einea
wesentlichen Wirkungsheitrag,

D ie ARD-Online-Studie 1697 stellt eine der
ersten Reprisentaliverhebungen bundes-
deutscher Onlinenutzer dar. Etwa 4,11 Mic Per-
sonest ab 14 Jahren nutzten zum Erhebungszeit-
punkt {(Mirz/April 1997) Onlinedienste in
Deutschland, das sind 6,5 Prozent der erwachse-
nen Bevilkerung. 1003 Persenen aus dem Kreis
der Onlinenutzer wurden telefonisch zu threm
Nutzungsverhalten befragt, Zwei Drittel der der-
zeitigen Onlinenutzer rekrutieren sich aus dem
Segment der 20- bis 39jihriges, die {iber 5Gdh-
rigen sind mit 9 Prozent deutlich unterrepriisen-
tiert. Gleichzeitig ist die Onlinewelt derzeit
inumer noch eine Doméne der Minner (73%),
der formal Hochgebildeten (41% mil Studium}
und der Berufstitigen (69%). Die PC-Ausstat-
tung der privaten Onlinehaushalte befindet sich
auf gehobenem Niveau {4 600 DM durchschnitt-
tich), als gréfiter laufender Kostenfaktor erwei-
sen sich die reinen Telefonkosten von im Schaitt
66,70 DM/Monal, die zusétzlich zu den Online-
gebithren anfallen. Bei den Nutzungsschwer-
punkien dominieren eindeutig informationsori-
entierte Angebote, Online als Unlerhaltungsme-
dium spieit offenbar noch eine untergeordnete
Rolle. Neun von zehn Befragten erkennen dem-
nach auch keinen Verdriingungswettbewerb zwi-
schen klassischen und Onlinemedien. Die Spit-
zenzeiten der Onlinenutzung Hegen werktags
zwischen 9.00 und 12.00 Uhr, am Wochenende
hingegen nach 21.06 Uhr Die Wochenlagsnul-
zung ist ein weiteres Indiz fir die iberwiegend
rein berufliche Nutzung des neuen Mediums
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(59 %) Auch der Zugriif aul die Onlineangebote
von Verlagen und Rundiunkveranstaltern ist in
erster Linie informationsorientiert. Dabei vertei-
len sich die Besacher Offentlich-rechtbicher On-
lineseiten relativ gleichmilig dber alle Alters-
gruppen, wihrend die Angebote der kommer
ziellen Sender eher von den iingeren Alters:
gruppen aufgesucht werden.

A;ﬂé’ﬁiiich der [FA 47 wurde Digital Audio
Broadcasting (DAB), das zukinftig UKW
ersetzen soll, unter dem veuen Namen Digital
Radio offiziell in den Markt eingefiihet. Bmp-
fangsgeriite werden {iir Normalbirger allerdings
erst im Laufe des Jahres 1998 erhiltlich sein.
Unterdessen wird DAB in zehn Bundeslindern
in Pilolprojekten peteslet, wobel bisher insge-
samt knapp 3400 Gerdte zu subventionierten
Preisen vergeben wurden. Neben einer vor
allem heim mobilen Einsatz im Aute besseren
Emplangsqualitit (auch in Tunnels) und CD-
nahen Klangqualitdt konnen mitiels DAB auch
programmbegleitende  (Program  Associated
Data, PAD) und programmunabhéngige Zusalz-
dienste (Non Program Associated Data, NPAD)
aul ¢inem Display Gbertragen werden. PADs lie-
fern Hintergrundinformationen zun laufenden
Radioprogramm, wie zum Beispiel Titel und
Interpret des laufenden Musiksticks sowie
Schlagzeilen aus den Bereichen Sport, Verkehr
oder Wetter. NPADs, auch Datenrundfunkdienste
genannt, kinnen dank spezieller Empfangsge-
riite grifere Datenmengen unabhingig vom
laufenden Hérfunkprogramm Ubermilteln. An-
wendungsbeispiele sind separate Nachrichten
und Serviceinlormationen, also Hotel und Re-
stagrantverzeichnisse, Fahr- und Flugpline, Ver-
anstaltungstips, Verkehrs- und Wellerinfos cin-
schlieRlich Stau- und Wetterkarte, Withrend die
Anbieter ven programmbegletlenden Zusalz-
diensien Oifentlich-rechtliche und private Hor-
funkstationen sind, geht das Anbieterspekirum
programmunabhiingiger Datenrundfunkdienste
weil tiber diesen Kreis hinaus. Zu den Veranstal-
tern von Dalenrundiunk in mehreren Pilotpro-
jekten gehiiren der ADAC, die franzisische Welt-
nachrichtenagentur AFP, die Telekom, der Deut-
sche Wetterdienst und sogar das ZDE Aber auch
eine Vietzahl regionaler und lekaler Datendien-
ste mit teilweise sehr speziellen Angeboten sind
iiber DAR 7u empiangen. Nach den Ergebnissen
eines Prognos-Gutachiens vom Juni 1997 ist
jedoch auwfgrund feblender Nachfrage in den
niichsten Jahren nicht mit einer Ablisung von
UKW durch DAB zu rechnen.

Zusammenfassungen

Aizs erslen Ergebnissen der Begleitforschung
zum DAB-Pilotprojekt Nordrhein-Westfalen
geht hervor, dafl die Existenz von Digital Radio
(DAB) und die Moglichketten seiner Nulzung
noch weifgehend unbekannt sind: 76 Prozent
der nordrhein-westfilischen Bevilkerung haben
noch nie von DAB gehdrt, weitere 15 Prozent
kennen zwar den Begriff, haben aber keine
genaue Vorstellung davon. Wer sich flir DAB
interessiert, ist gegenither Nichi-Inferessierten
eiwas junger, iberwiegend minnlich, iber-
durchschnilthich gebiidet und auBerdem innova-
tionsorientiert. Im Hinblick aul die Marktpoten-
tiale von DAB zeigen sich Unterschiede zwi-
schen den Nuizergruppen verschiedener Gerite-
typen. Dabei ist die groBie Interessentengruppe
im Segment Autoradio zu finden (0,5 Mio Perso-
nen in NRW). Deutlich niedriger liegen die Zah-
len bei den Heimemplingern, noch gervinger
sind sie bei PC-Einsteckkarten. Von den Radio-
hiirerschaften in NRW ist DAB ftr das junge
Publikum von Eins Live am attraktivsten, ausge-
rechnet bet dieser Zielgruppe besleht jedoch nur
eine geringe Zahlungsbereiischaft. Umpekehrt
veigt das dllere, zahlungskriftigere Publikum
von WDR 4 ein nur unterdurchschnittliches
Interesse am Digital Radio. Datendienste, die
eine Besonderheit von DAB darstellen, stehen in
der Priorititenliste des Radiopublikums nicht
auf den vorderen Platzen. Digial Radio erweist
sich als ein zelgruppenspezilisches Medinm,
wohei dessen Gebrauch nicht zu einer einseiti-
gen, unierhaltungsorientierten Horfunknutzung
{iihrt, sondern Informations- und Unterhaltungs-
interessen 2l verschiedene Kandile verteilt wer-
den. Denn offensichtlich werden die Programm-
und Diensteangebote unabhingig voneinander
genuizt, so daB sich in Zukunft die Bindung der
Hérer an ein sie rundum versorgendes Pro-
gramm auflosen kinnte.
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