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1. Einleitung

1.1 Problemstellung

Radio gilt als eines der dtesten und das in seiner Entwicklung pragnanteste globale
Massenmedium. Seit dessen Entstehung 1920, gibt es wohl kaum einen Moment auf
der Welt, an dem Menschen nicht irgendwo Radio héren.!

Das Radio ist neben dem Fernsehen das am meisten genutzte Medium in Deutsch-
land und besitzt das Potenzial, die Bevdlkerung in unterschiedlichsten Lebenssituati-
onen zu erreichen. Die starke Radionutzung liegt vor allem an der Mulifunktionalitét
des Mediums.? Diese Potenziae bleiben bei dem Werbeeinsatz der Unternehmen zu
einem Grofdteil ungenutzt, was durch die geringe Marktausschépfung des Horfunks
im intermedialen Vergleich belegt wird. Derzeit entfallen auf das Radio zwar 46 %
der taglichen Mediennutzung, jedoch kann dieses nur einen Marktanteil von 5,5 %
des gesamten Brutto-Werbemarkts verzeichnen, wahrend intermediale Konkurrenz
wie z.B. die Zeitschriften bel 2,3 % der Mediennutzung einen Werbemarktanteil von
23 % generieren kdnnen.®

Ein weiterer Aspekt ist die Problematik der geringen Aufmerksamkeit der Rezipien-
ten beim Radiohdren, was auf die Flichtigkeit des Mediums zurtickzufihren ist.
Dies ist die Hauptursache fir die zunehmende Unsicherheit der Werbebranche hin-
sichtlich der Wirksamkeit von Radiowerbung und des daraus resultierenden schlech-
ten Images des Radios als Werbetrager.

Die Konkurrenz um die Gunst der Aufmerksamkeit der Rezipienten steigt somit in
der Werbeindustrie stetig. Personen, die morgens Radio horen, Zeitung lesen und
abends fernsehen, nehmen am Tag etwa 1200 Werbebotschaften auf.* Nach einer
Berechnung des Instituts fir Konsum- und Verhaltensforschung kdnnen Rezipienten
99 % der angebotenen Informationen im Rundfunk nicht wahrnehmen, da die Infor-
mationsnachfrage nicht proportional zum Informationsangebot wéchst. Dies fihrt
dazu, dass schnell die Grenze der menschlichen Informationsverarbeitung erreicht
wird und findet seinen Ausdruck im , information-overload’ .

1vgl. Shingler, M./Wieringa, C. (1998), Introduction

2 Siehe zu der Multifunktionalitét des Radios: 2.2. Nutzungsstrukturen und Charakteristika des Radios
und der Radiowerbung, S. 10

3Vgl. 0.V. (2002), S.48

“Vgl. Kloss, 1. (1998), S. 11

> Vgl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P. (1999), S. 90; Meffert, H. (2000), S. 108
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Daraus ergibt sich die Notwendigkeit, Gestaltungsvariablen der Radiowerbung so zu
konzipieren, dass sie die Aufmerksamkeit der Rezipienten auf sich lenken, mit dem
Ziel, dass die Werbebotschaft al's relevante Information aufgenommen wird.

Ein weiterer Aspekt ist die fehlende Transparenz auf dem Horfunkmarkt, die durch
die Existenz von mehr a's 250 privaten und 6ffentlich-rechtlichen Radiosendern be-
grindet ist. Neben den mannigfaltigen Einzelbelegungsmoglichkeiten, gibt es Dach-
organisationen, die noch Kombinationsmoglichkeiten verschiedener Sender als
Schaltvariationen in lokalen, regionalen und nationalen Méarkten anbieten. Dies hat

einen hohen Planungsaufwand fur das werbetreibende Unternehmen zur Folge.®

1.2 Begriffe und Abgrenzung des Kontexts

Der erste Wortschopfungsprozess des Rundfunkbegriffs ging von den technischen
Vorgangen der Rundfunkkommunikationstibermittiung aus. Das Wortelement
,Funk* ist auf die urspriingliche Erzeugungsmethode der Atherschwingungen durch
el ektronische Funken zurtickzufhren.’

In der Literatur ist keine einheitliche wissenschaftliche Definition des Rundfunk-
begriffs zu finden. In der Alltagssprache werden Rundfunk, Radio und Hoérfunk
haufig synonym verwendet. Der Rundfunkstaatsvertrag (RStV) definiert Rundfunk
as, diefur die Allgemeinheit bestimmte Veranstaltung und Verbreitung von Darbie-
tungen aller Art in Wort, in Ton und in Bild unter der Benutzung elektromagneti-
scher Schwingungen ohne Verbindungsleitung oder 1angs oder mittels eines Leiters.
Der Begriff schliefdt Darbietungen ein, die verschlisselt verbreitet werden oder
gegen besonderes Entgelt empfangbar sind.“®

Radio ist demnach ein elektronisches Massenmedium, das Darbietungen aller Art in
Wort und Ton verbreitet.

In wissenschaftlichen Texten der deutschsprachigen Literatur wird haufig der Radio-
begriff durch den Horfunkbegriff ersetzt.® In dieser Arbeit werden die Wortbedeu-
tungen Horfunk und Radio synonym verwendet und unter Rundfunk die Elemente
Fernsehen und Horfunk als el ektronische Massenmedien verstanden.

Massenmedien dienen der M assenkommunikation und kénnen a's technische Hilfs-
mittel zur Verbreitung von Informationen und Emotionen gesehen werden. Sie

senden identische Botschaften an mdglichst viele Empféanger, ohne ein direktes

®Vgl. Stadik, M. (2002b), S. 90
"Vgl. Stuiber, H.-W. (19983), S. 22
®§2, Abs.1 RStV

°Vgl. Hausermann, J. (1998), S. 1



