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Kurzfassung

Die Digitalisierung hat das Horverhalten von Radiosendern, insbesondere von
Privatradiosendern, maRR3geblich verandert. Nicht nur die Medienlandschatt ist dadurch
breiter und vielféaltiger geworden, auch Radiobetreibende stehen taglich vor neuen
Herausforderungen. Zwar spielen traditionelle Radiosender und ihre Programme
weiterhin eine wichtige Rolle, doch digitale Alternativen gewinnen zunehmend an
Bedeutung und stellen eine starke Konkurrenz fir Privatradiosender dar. Aus diesem
Grund beschéftigt sich die vorliegende Masterarbeit mit den Auswirkungen der
Digitalisierung auf das Horverhalten sowie mit den Malinahmen, die erforderlich sind,

um langfristig relevant zu bleiben.

Diese Arbeit basiert unter anderem auf dem Uses-and-Gratifications-Ansatz sowie
weiteren medienwissenschatftlichen Theorien und untersucht, welche Faktoren das
Radiohorverhalten beeinflussen. Um strukturelle Veranderungen und aktuelle
Herausforderungen zu beriicksichtigen, wird die Entwicklung der Privatradiosender in
Osterreich analysiert. Zudem wurde eine quantitative Online-Umfrage durchgefiihrt,
um das Radiohdérverhalten sowie die Erwartungen an klassische und digitale Formate
zu erfassen. Wahrend Musik, Nachrichten sowie Wetter- und Verkehrsmeldungen
weiterhin essenziell fir viele Horer*innen sind, gewinnen digitale Zusatzfunktionen,

interaktive Formate und On-Demand-Angebote zunehmend an Bedeutung.

Radiobetreibende muissen zukinftig eine harmonische Verbindung zwischen
traditionellen und digitalen Madoglichkeiten schaffen, um nicht nur im breiten
Medienmarkt wettbewerbsfahig zu bleiben, sondern auch langfristig far ihre
Hoérer*innen relevant zu sein. Die Herausforderung besteht darin, bewéhrte Inhalte mit
modernen Technologien zu verknipfen und so die Attraktivitat des Mediums nachhaltig

zu sichern.

Keywords: Privatradio, Radio, Radio in Osterreich, Digitalisierung, Horverhalten,

Medienlandschaft



Abstract

Digitization has significantly changed the listening habits of radio stations, especially
private radio stations. Not only has the media landscape become broader and more
diverse as a result, radio operators are also facing new challenges every day. Although
traditional radio stations and their programs continue to play an important role, digital
alternatives are becoming increasingly important and represent strong competition for
private radio stations. For this reason, this master's thesis deals with the effects of
digitalization on listening behavior and the measures required to remain relevant in the

long term.

This work is based on the uses-and-gratifications approach and other media science
theories and examines which factors influence radio listening behavior. In order to take
structural changes and current challenges into account, the development of private
radio stations in Austria is analyzed. In addition, a quantitative online survey was
conducted to record radio listening behavior and expectations of traditional and digital
formats. While music, news, weather and traffic reports continue to be essential for
many listeners, additional digital functions, interactive formats and on-demand offerings

are becoming increasingly important.

In the future, radio operators will have to create a harmonious connection between
traditional and digital options in order to not only remain competitive in the broad media
market, but also to remain relevant for their listeners in the long term. The challenge is
to combine proven content with modern technologies in order to ensure the medium's

long-term appeal.

Keywords: private radio, radio, radio in Austria, digitization, listening behavior, media

landscape
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1. Einleitung

1.1 Digitale Transformation und ihre Auswirkungen

Unsere Gesellschaft lebt in einer digitalen Transformation. Private, offentliche, aber
auch unternehmerische Bereiche sind stark davon betroffen. Aus unternehmerischer
Sicht bietet die Digitalisierung viele Moglichkeiten, um sich weiterzuentwickeln, wie
zum Beispiel die zunehmende Schnelligkeit, die Komplexitat, die interdisziplinare
Zusammenarbeit oder auch die Globalitdt. AufRerdem hat die Digitalisierung das
Potenzial, traditionelle Ablaufe zu verandern und nachhaltige Beschaffungs-,
Abwicklungs- und Verarbeitungsprozesse hervorzubringen. Cloud-Computing,
kinstliche Intelligenz oder auch maschinelles Lernen ermoglichen es den
Unternehmen, ihre Ablaufe zu automatisieren, wodurch eine erhebliche Transformation
in vielen Unternehmens- und Wirtschaftsbereichen entsteht. Den Unternehmen werden
durch die zunehmende Digitalisierung nicht nur viele Chancen geboten, sie werden

auch vor einige Herausforderungen gestellt (Saueressig & Oswald, 2022, S. 7).

Ein konkretes Beispiel, an dem diese digitale Transformation gut beobachtet werden
kann, sind die Medien. Hier ist es Uber Jahrzehnte immer wieder zu grof3en
Veranderungen gekommen — insbesondere, wenn es um das Medium Radio geht. Ob
als Unterhaltungsprogramm, Informationsquelle oder doch einfach nebenbei, das
Radio ist trotz des schnell wachsenden technologischen Fortschritts ein fester
Bestandteil in der Medienlandschaft. Seit seiner massiven Nutzung vor den 1920er
Jahren und wéahrend des Ersten und Zweiten Weltkriegs hat das Radio auf seinem Weg
in die digitale Welt Veranderungen und Herausforderungen bewaltigt (Pavlik, 2017, S.
292). Eine dieser Herausforderungen war unter anderem die Einfihrung des
Privatradios in Osterreich. Diskussionen uber die Einfiihrung reichen bis in die Mitte
der 80er zurlick. Den Startschuss fir das Privatradio hat es dann im Jahr 1998
gegeben. Seit jeher stehen der offentliche und private Rundfunk im Wettbewerb
miteinander (Grinschgl, 2003, S. 7-8).



Durch die voranschreitende Digitalisierung wurde auch Uber den Platz des Radios in
der Zukunft der modernen Medienlandschaft diskutiert (May, 2013). Auch bei
Musiker*innen sind die Verdnderungen nicht ganz unbemerkt geblieben. Die britische
Rockband Queen thematisierte dies bereits in ihrem Hit Radio Ga Ga - ,,Radio, what’s
new? Radio, someone still loves you.” (Queen Official, 2008) waren die Worte, die
beschreiben sollten, dass das Radio nicht in Vergessenheit gerat. Heute ist das Radio
ein Alltagsbegleiter, der den Menschen helfen soll, eine Routine zu finden und sie mit
Informationen, Nachrichten und Unterhaltung versorgt. Zudem soll ein Gefuhl von
Zugehorigkeit entstehen, indem die Horer*innen an Aktivitaten, Inhalten oder auch

Gesprachen teilnehmen kénnen (Cordeiro, 2012, S. 501).

In einer Zeit, in der der digitale Wandel jedoch weiterhin sehr schnell voranschreitet, ist
es wichtig, sich diesen Veranderungen anzupassen. Die Hérer*innen sind nicht mehr
auf das Radiogerat angewiesen. Der Weg vom klassischen UKW-Radio bis hin zu
digitalen Plattformen, wie zum Beispiel Podcasts, Musikstreamingdienste, das
Webradio oder auch Apps fir Smartphones, haben die Art und Weise, wie Musik und

Informationen konsumiert werden, drastisch verandert (Zhang, 2016, S. 377).

1.2 Problemstellung

Heute bietet das Radio multimediale, plattformibergreifende und interaktive
Moglichkeiten, um Musik und Nachrichten zu empfangen, und erlaubt zugleich eine
flexible Nutzung. Ob zu Hause, unterwegs, im Auto oder Giber das Handy, der Konsum
kann live oder auch zeitversetzt erfolgen. Aus diesen Grinden wird sich das Medium
auch zuklnftig an die sich andernden Gegebenheiten anpassen mussen (Cordeiro,
2012, S. 503-505). Insbesondere private Radiosender stehen vor der grol3en
Herausforderung, sich gegen das wachsende digitale Angebot wie Podcasts und
Streamingdienste durchzusetzen. Eine Anpassung an diese neuen Gegebenheiten ist
daher auch unumganglich. Um die Hérer*innen daher auch weiterhin zu erreichen und,
noch wichtiger, sie auch zu halten, reicht es nicht aus, nur auf einem Kanal erreichbar

zu sein. Aufgrund der Vielzahl an Alternativen, die inzwischen zum Musikhoren und zur
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Nachrichtenbeschaffung zur Verfiigung stehen, sind die Horerzahlen immer wieder am
Schwanken. Diese Schwankungen variieren schon seit einigen Jahren. Allein im Jahr
2023 konnte nach Uber zehn Jahren die tagliche Radiohtrdauer in Osterreich einen
Wert von 202 Minuten erreichen (RMS Austria, 2024a). Das ist sogar der hochste Wert
seit dem Jahr 2008 — hier lag der Wert bei 203 Minuten. 2017 ist der Wert sogar auf
179 Minuten pro Tag hinuntergerutscht (RMS Austria, 2024d, S. 26).

Diese Herausforderungen werfen wichtige Fragen auf, die in der Forschung bislang nur
unzureichend behandelt wurden, was zu einer bestehenden Forschungsliicke flhrt.
Um am Markt bestehen zu kdnnen, braucht es also mehrere Moéglichkeiten, die einem
zur Verfigung gestellt werden, um immer und Uberall darauf zurickgreifen zu kénnen.
Neben dem traditionellen On-Air-Programm braucht es also auch Online-Tools, um ein
medienulbergreifendes Angebot zu schaffen. Der Fokus liegt auf den Bedurfnissen der
Horer*innen und darauf, welche Qualitdten das Radio entwickeln muss, um langfristig

relevant zu bleiben.

1.3 Forschungslicke und Forschungsfrage

Einige Studien beschéftigen sich bereits mit der fortschreitenden Digitalisierung des
Mediums Radio, jedoch wurde das Thema der langfristigen Wirkung auf das
Konsumentenverhalten ein wenig auf3er Acht gelassen. Wahrend sich das Medium
Radio sehr traditionell und linear entwickelte, hat der technologische Fortschritt neue
Wege und Mdglichkeiten erdffnet. Vor tber zehn Jahren hat sich Cordeiro (2012) schon
mit der Konvergenz des traditionellen Radios und digitalen Technologien, und den

neuen Formen der Horerbindung auseinandergesetzt (Cordeiro, 2012).

Im Jahr 2013 stellte sich Alan May die Frage, warum das Radio in der digitalen Welt
weiterhin relevant bleibt. Aufgrund seiner Zuganglichkeit und seiner Mobilitat hat sich
das Medium neben Podcasts und Streamingdiensten halten kbnnen. Geschétzt wird,
laut seiner Untersuchung, dass insbesondere Nachrichten und Unterhaltung in Echtzeit
konsumiert werden koénnen (May, 2013). In ,Austria's Legacy in Early Radio

Broadcasting” verfolgt der Autor John V. Pavlik einen historischen Ansatz und
3



analysiert die friihen Entwicklungen des Rundfunks in Osterreich. Dabei zeigt er auf,
dass viele Prinzipien des traditionellen Radios, wie die Ansprache einer breiten
Zielgruppe und die direkte Hoérerbindung, auch heute noch von grol3er Bedeutung sind
(Pavlik, 2017, S. 292). Wahrenddessen stltzt sich die Arbeit von Jieru Zhang, aus dem
Jahr 2016, auf die technologische Entwicklung der Radioindustrie und zeigt, wie der
digitale Wandel das Medium transformiert hat. Dabei wird festgehalten, dass
Technologien wie Internetstreaming und digitale Radioformate neue und umfassende
Moglichkeiten flir Radiosender bieten, um ihre Zielgruppen zu erreichen und diese
auch zu halten (Zhang, 2016, S. 368).

Zusammengefasst zeigt die bestehende Forschung, dass die Digitalisierung das
traditionelle Radio bzw. das Privatradio nicht verdréangt hat, sondern eine
Transformation stattfindet, an die sich die Rundfunkveranstalter*innen auch weiterhin
anpassen mussen. In den bisherigen Studien, wurden nur wenige Strategien
untersucht, die zur langfristigen Sicherung der Relevanz des Mediums implementiert
werden kdnnen. Ein konkretes Beispiel hierfir ist die Arbeit aus dem Jahr 2023 von
Aisajfe und Dada. Sie haben untersucht, wie sich Radiosender sich an das
wechselhafte Umfeld angepasst haben, indem sie sich an die Bedurfnisse des digitalen
Zeitalters angepasst haben. Digitale Plattformen, Datenanalysen zur Personalisierung
und interaktive Erfahrungen sind hier nur ein paar Stichworter (Ajisafe & Dada, 2023,
S. 36). Dennoch fehlt es auch hier an Ergebnissen, die aufzeigen, wie das Radio die
Technologien nutzen kann, um seine Hoérer*innen langfristig zu halten und diese
Beziehung auch zu starken. Zudem stellt sich die Frage danach, was das Medium tun
muss, also welche Qualitaten und Tools muss es seinen Horer*innen bieten, um auch
langfristig relevant, aber auch interessant bleiben zu kénnen. Um diese Fragen zu
beantworten und die Bedurfnisse der Horer*innen zu verstehen, soll diese Arbeit die
Auswirkungen der Digitalisierung auf das Privatradio untersuchen. In diesem Kontext

und aufgrund der vorliegenden Literatur hat sich folgende Forschungsfrage ergeben:

»Was muss das Privatradio im Zeitalter der Digitalisierung tun, um auch

weiterhin fiir seine Horerinnen und Horer attraktiv zu bleiben?*



2. Digitalisierung und Transformation des Radios

2.1 Geschichte des Radios in Osterreich

,Hallo, hallo! Hier Radio Wien auf Welle 530“ (Bundesministerium fir Arbeit und
Wirtschaft, 2024b), mit diesen Worten wurde am 01. Oktober 1924 um genau 16.00
Uhr die erste Radiosendung in Osterreich ausgestrahlt. Verbreitet durch die Radio-
Verkehrs-Aktiengesellschaft, kurz RAVAG, wurde das Radio der breiten Bevolkerung
zuganglich gemacht (Bundesministerium fir Arbeit und Wirtschaft, 2024b).

Der Italiener, Guglielmo Marconi, bekannt als der ,Vater des Radios®, stellte bereits
1895 die erste Funkverbindung her. 1901 konnte das erste drahtlose Signal Gber den
Atlantik gesendet werden. Basierend auf der Arbeit des deutschen Physikers Heinrich
Hertz, der in den 1880er Jahren elektromagnetische Wellen entdeckte, legte Marconi
das Fundament fur das Radio. Grol3es Interesse gab es damals insbesondere in
Europa. 1922 entstand die erste Rundfunkstation, BBC in GroRRbritannien. Im Jahr 1923
folgte dann die ,Funk-Stunde Berlin“ in Deutschland. 1923 hat dann auch die erste
private Radiostation in Osterreich FuR gefasst. Damals auch ,Piratenradio® genannt,
da es als privater Versuchssender ohne Lizenz agierte. Als eine technologische
Neuheit hat Radio Hekaphon, gegriindet von der Firma Hekaphon, die Radioapparate
vertrieben hat, regelmafige Sendungen mit Musik und Nachrichten ausgestrahlt. Noch
ohne gesetzliche Rahmenbedingungen und nicht staatlich kontrolliert, entstanden
durch den Rundfunk technische Probleme, wie etwa bei der Frequenznutzung
(Bundesministerium fur Arbeit und Wirtschaft, 2024a; Landgraf & Szakacs, 2024). Mit
01. Juni 1923 erfolgte die Einweihung des Testsenders, ab dort wurde in einem
Umkreis von 500 kHz also rund 600 Meter ein gemischtes Programm ausgestrahlt. In
dieser Zeit wurde auch die erste Ansprache eines Préasidenten im deutschsprachigen
Raum Ubertragen. Bundesprésident Michael Hainisch hielt anl&sslich der Eroffnung der
Messe Wien im Herbst 1923 sogar eine Live-Rede (Riegler, 2021, S. 35).



Als Massenmedium nahm das Radio eine immer grof3er werdende Bedeutung ein,
weshalb es notwendig war eine gesetzliche Grundlage zu schaffen. Durch eine Novelle
des Osterreichischen Telegraphengesetzes im Jahr 1924, wurden daher die rechtlichen
Rahmenbedingungen fur die Funk- und Rundfunktechnologie neu festgelegt. Dies
forderte, dass private und o6ffentliche Rundfunkstationen Uber eine staatliche Lizenz
verfugen muissen, damit sie Funk- und Radiodienste anbieten dirfen. Dazu zahlen die
Nutzung der Funkfrequenzen sowie der Betrieb einer Sendestation
(Bundesministerium fur Arbeit und Wirtschaft, 2024c). Private Sender wie Radio
Hekaphon mussten daher friih den Betrieb einstellen oder sie wurden in das staatliche

Rundfunksystem integriert (Bundesministerium fir Arbeit und Wirtschaft, 2024a).

Einen Tag bevor RAVAG dann auf Sendung ging, also am 30. September 1924, wurde
Oskar Czeija zum Generaldirektor und Anton Rintelen zum Présidenten gewahlt. Nach
vielen Probesendungen, die schon im Sommer ausgetragen wurden, wurde dann am
01. Oktober 1924 die erste Sendung im Heeresministerium des Stubenbergring
ausgetragen. Die ersten Sendungen wurden dann von rund 11.000 Haushalten
empfangen. Frihe Sendungen konnten generell nur dber ein kleines Gebiert
ausgestrahlt werden und waren auch nur fur jene empfangbar, die eine
Rundfunkgebiihr von zwei Schilling erbrachten. Die Empfangslizenzen konnten nur
Uber die Postamter erworben werden, erst danach durfte man offiziell einen
Radioapparat erwerben (Bundesministerium fir Arbeit und Wirtschaft, 2024b). Das
damalige Programm war fur diese Zeit mit einer bunten Mischung aus Musik,
Nachrichten und Unterhalten sehr dicht gestaltet. Zu den Mittagsstunden, also von
11.00 bis 13.00 Uhr, wurden vom Quartett der Kinstlerkapelle Silving klassische
Musikstlicke Ubertragen, dem folgten in den Nachmittagsstunden Tageskurse der
Wiener Bose sowie Nachrichten. Von 20.00 bis 21.00 Uhr erwartete die Horer*innen
ein Abendprogramm mit einer Mischung aus klassischer Musik, Opernausschnitten,
Gesangsbeitragen, Vortragen und Erzéhlungen (Osterreichische Nationalbibliothek,
1924).



100 Jahre spater bieten die Radiosender ein sehr dichtes Programm, bei dem die
Hoérer*innen durchgéngig mit Musik, Nachrichten und Informationen beschallt werden.
Auch heute gilt es noch immer als eines der benutzer- und datenschutzfreundlichsten
elektronischen Medien am Markt (Falkowski-Gilski, 2021, S. 1). Heute bendtigt man
nicht nur ein klassisches Standgerat mit Antenne und Stromanschluss, um Musik und
Informationen zu empfangen. Heute werden die Radioinhalte so produziert, dass sie
auch online abgerufen und Uber Streaming, Download oder als Podcast zur Verfligung
gestellt werden. Dadurch haben die Horer*innen die Mdglichkeit die Radioinhalte tUber
mehrere Plattformen und Gber mehrere Formate zu empfangen, wie zum Beispiel bei
der FM-Ubertragung bei der nur ein Ton empfangbar ist oder auch uiber eine Website,
bei ein Text gelesen, ein Téne angehdrt oder Videos angesehen werden kdénnen
(Cordeiro, 2012, S. 501).

Wichtig ist heute auch ein guter Auftritt in den sozialen Medien. Fur Einzelpersonen
sind diese mittlerweile eine wichtige Plattform fur den Informationsaustausch, die
Integration sowie die Konsumation von Inhalten geworden. Facebook, Instagram, X,
ehemals Twitter und Co. bieten die Mdoglichkeit, sich direkt und in Echtzeit mit
Informations- und Unterhaltungsmedien zu verbinden. Radiosendern wird eine
grolRartige Gelegenheit geboten, um ein breites Publikum anzusprechen, mit ihren
Horer*innen auf einer weiteren Plattform in Kontakt zu bleiben und eine treue
Community aufzubauen. Auch hier konnen Radiosender ihre Follower*innen mit
zusatzlichem Content erreichen und bestrahlen, wie zum Beispiel durch
Sendungsausschnitte, Programminformationen, Interviews oder auch durch aktuelle
Nachrichten. Dartiber hinaus kénnen die Horer*innen direktes Feedback weitergeben,
welches wiederum genutzt werden kann, um die Qualitat der Sendung zu verbessern
und an die Bedurfnisse des Publikums besser anzupassen (Ummabh, 2022, zitiert nach
Kustiawan et al., 2024, S. 639). Ein solcher Austausch tber die unterschiedlichen
Plattformen fordert daher nicht nur die Interaktion zwischen den Radiosendern und
ihren Horer*innen, es kann auch eine Verbindung zwischen der Live-Sendung und der

virtuellen Plattform geschaffen werden (Sinton, 2018, S. 68).



2.2 Entwicklung der Radiotechnologie

Das Radio selbst funktioniert durch den Fluss von Elektronen, benotigt elektrische
Energie und nutzt elektromagnetische Wellen zur Kommunikation. Heute wird nicht
einmal ein klassisches Standgerat benétigt, denn was urspriinglich durch eine
drahtlose Ubertragung stattgefunden hat, lauft jetzt tiber Kabel, Satellit, das Internet
und den Mobilfunk. Schon langer kdnnen die klassischen Radiofunktionen und Inhalte
uber den Computer, das Fernsehen oder tuber das Smartphone empfangen werden.
(Kleinsteuber & Eichmann, 2012, S. 83). Ausschlaggebend daftir, dass der Radioinhalt
auch empfangen werden kann, ist die Ubertragungstechnik. Damit das menschliche
Ohr auch die richtige Tonfrequenz aufnehmen kann, missen Tonsignale zuerst auf
hochfrequente Tragerwellen moduliert, drahtlos (bertragen und in horbare
Schwingungen fur Endgerate umgewandelt werden. (Klawitter & Siebel, 2009, zitiert
nach Kleinsteuber & Eichmann, 2012, S. 86). Generell gibt es mehrere
Grundtechniken, das heif3t, die Radioentwicklung lasst sich in drei Etappen teilen, die
zugleich die Entwicklung des Radios tber die vielen Jahrzehnte hinweg markieren. Die
erste Etappe bildet die Amplitudenmodulation. Sie hat kurz nach dem Ersten Weltkrieg
begonnen. Wahrend diese heute kaum noch relevant ist, ist die Frequenzmodulation
nach wie vor vorhanden. Diese hatte ihren Start kurz nach dem Zweiten Weltkrieg. Die
dritte Etappe bildet das Digital Audio Broadcasting. Die Digitalisierung des Signals und
Ubertragung tiber das Internet hat ihre Anfange in den 1980er Jahren, wurde aber erst

ab der Jahrtausendwende angewendet (Kleinsteuber & Eichmann, 2012, S. 86).

2.2.1 Amplitudenmodulation und Frequenzmodulation

Die Amplitudenmodulation, kurz AM, z&hlt aus historischer Sicht zu einer der ersten
Ubertragungsmethoden, die fir die Kommunikation und den Rundfunk verwendet
wurden. Sie revolutionierte die Kommunikation und ermdoglichte es, Audiosignale tber
weite Distanzen zu ubertragen. Die Ubertragung der Nachrichten, Musik sowie anderer
Inhalte erfolgt, indem die Signale den Ton codieren, wodurch die Amplitude der
Tragerwellen variiert. Verwendet wird die Amplitudenmodulation in Langwellen-,

Mittelwellen- und Kurzwellenbandern. Dennoch wurden einige Nachteile deutlich, wie
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haufige statische Stérungen oder auch Interferenz. Heute wird bereits immer mehr auf
die digitale Ubertragungsweise zuriickgegriffen (Fiveable, 2024; Hagen, 2009, S. 54—
55).

Dann kam die Frequenzmodulation, kurz FM, und ermdglichte eine bessere
Klangqualitat als das AM-Radio, das den Ton durch Frequenz&nderung codierte. Die
verbesserte  Klangqualitat 16ste die AM-Ubertragung als Standard der
RadioUbertragung daraufhin schnell ab (Fiveable, 2024) Die Frequenzmodulation
feierte ihre Anfange in den USA. Dort wurde in den 1920er-Jahren die Mittelwelle, die
fur den Rundfunkt zur Verfigung stand, von den vielen Radiosendern so ausgeschopft,
dass ein neuer Frequenzbereich geschaffen wurde. Dadurch wurde nicht nur ein neuer
Platz fur den Rundfunk geschaffen, es wurde gleichzeitig auch die Tonqualitat
verbessert. Nach ersten Tests im Jahr 1934, wurden funf Jahre spater, also 1939 die
ersten Lizenzen fur den FM-Rundfunkt erteilt (Riegler, 2021, S. 61) Die
Frequenzmodulation wurde auf einer viel niedrigeren Ebene in der Senderkette
angewandt und erwies sich nach Feldversuchen als vorteilhaft. Die nutzlichste
Erkenntnis war, dass sie nicht so anfallig fur Stérungen war - insbesondere fir Impulse,
die von Autoziindungen und anderen elektrischen Geréaten in der Nahe verursacht
wurden. Da die meisten Stérungen auf der Amplitude beruhen, ist es nicht schwierig,
das Rauschen mit einem einfachen Begrenzer zu reduzieren, sodass nur noch
Frequenzschwankungen ubrigbleiben, die dann demoduliert werden kdnnen und ein

,Sauberes” Audiosignal ergeben (Rusling, 2020, S. 13).

Die FM-Ubertragung bietet den Horer*innen also nicht nur einen guten Klang, auch die
Sendequalitat wird sehr geschéatzt. Dennoch bringt sie auch einige Herausforderungen
mit sich. Hauptproblem dieser analogen Schmalbandibertragungsmethode ist die
mangelnde Widerstandsfahigkeit gegen Mehrwegausbreitung, das heil3t die Qualitat
des Empfangs wird geringer, wenn die Funksignale an Hindernissen reflektiert werden.
Dies trifft insbesondere auf den Empfang von Mobiltelefonen zu, da diese frequenz-
und zeitselektive Radiokanale verwenden. Zudem kann der Empfang auch durch die

Mehrweg-Ausbereitung beeintréchtigt werden. Durch den Einsatz neuer Methoden und
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Technologien konnte die Sendequalitat zwar verbessert werden, jedoch konnten nicht
alle Schwachen behoben werden. Heute verlangen die Hérer*innen, aufgrund des
steigenden Einkommensniveaus und des kulturellen Lebensstandards einen qualitativ
hochwertigen Radioempfang, weshalb auch die digitale Technologie in der
Medienbranche eingefuhrt wurde (Zhang, 2016, S. 364).

2.2.2 Digital Audio Broadcasting und Digital Audio Broadcasting plus

Digital Audio Broadcasting, kurz DAB, hatte seine Anfange bereits in den 1980er
Jahren. Am Institut fur Rundfunktechnik in Deutschland wurden erste Versuche
getatigt, den digitalen Rundfunk Uber Antennen zu Ubertragen. Gemeinsam mit dem
Bayrischen Rundfunk wurden im Dezember 1989 erste Testungen durchgefuhrt, bis im
Janner 1990 BR-Funkhaus Ubernommen wurde. Am 17.0Oktober startete dann das
Pilotprojekt DAB in Bayern und konnte im Laufe der Zeit zunehmend an Interesse aus
der Offentlichkeit gewinnen (Riegler, 2021, S. 188-189). Digital Audio Broadcasting
dient zur Ubertragung hochwertiger digitaler Audioprogramme und Datendienste fiir
den mobilen, tragbaren aber auch stationdren Empfang Uber terrestrische Sender im
Bereich der UKW-Frequenzen. Weltweit ist es mittlerweile der am weitesten
verbreitetete Digitalradio-Standard, der den Rundfunkveranstaltern die Mdglichkeit
bietet, ihr Radioangebot zu erweitern, die hodheren Qualitatserwartungen der
Hoérer*innen zu erfllen und den Energieverbrauch zu senken (Rusling, 2020, S. 8). Die
Vorteile der Digitalisierung umfassten in diesem Kontext unter anderem eine gréf3ere
Anzahl an verfigbaren Sendern, eine einfachere Abstimmung der Radios und die
Moglichkeit, Textdienste auf dem Display des Empfangers anzuzeigen. Dennoch
erforderte das Digital Audio Broadcasting die Zuweisung neuer Frequenzbereiche,
aber auch eine Umstrukturierung des Rundfunksystems. Anstelle der bisherigen
Praxis, bestimmten Sendern eigene Frequenzkanéle zuzuweisen, wird bei DAB einem
sogenannten ,Multiplex-Betreiber” ein breiter Frequenzkanal zugeteilt, der dann
mehrere Radiostationen gleichzeitig auf diesem Kanal Ubertragt. Dies zieht gesetzliche
und regulatorische Prozesse nach sich. Durch diese Einfihrung mussen

Rundfunkanbieter eine Umrlstung ihres Sendernetzes durchfiihren, um bestehende
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Dienste gleichzeitig zu Ubertragen, oder aber Verhandlungen mit neuen Multiplex-
Betreibern fihren, um ihre Dienste Uber deren Plattformen ausstrahlen zu lassen.
Gleichzeitig fuhrt die erhohte Kapazitat von DAB dazu, dass diese etablierten Sender
mit einer Vielzahl neuer Stationen konkurrieren mussen, die auf den verschiedenen
Multiplexen tGbertragen werden (Lax et al., 2008, S. 152-153).

Ein weiterer Fortschritt in der Radiolbertragung wird durch das Digital Audio
Broadcasting plus, kurz DAB+, dargestellt. Im Vergleich zum klassischen FM-Radio
bietet es groRere und bessere Moglichkeiten, Inhalte zu liefern, die qualitativ
hochwertig sind. Die Hauptfunktion besteht darin, ein Ensemble fir verschiedene
Audio- oder Datendienste zu erstellen (Falkowski-Gilski, 2021, S. 10-11). Die
Umwandlung von DAB auf DAB+ erfolgte im Jahr 2006. Die grof3te Veranderung hat
dabei durch die Einfuhrung des AAC-Codierungsstandards stattgefunden. Dieser bietet
eine hohere Wiedergabetreue und Klangqualitat als MP3 und ist auch besser als das
vom DAB-System verwendete MP2. Durch die Umstellung auf DAB+ wird auch weniger
Platz fur ein Programm bendtigt, sodass der Sendeanbieter, der den Multiplex betreibt,
mehr Sender in eine Sendung packen kann. Das grof3te Problem bei der Umstellung
besteht jedoch darin, dass die Technologie nicht vorwartskompatibel ist, d. h. altere
Gerate konnen in der Regel nicht auf das neue DAB+-System aufgertistet werden
(Rusling, 2020, S. 18). Dennoch bringt die Umstellung noch weitere positive Aspekte
mit sich. Neben der Ubertragung von Audiosignalen kann auch eine Vielzahl von
zugehdorigen oder unabhéngigen Datendiensten in Form von Text, Standbildern oder
Videobildern Ubertragen werden. Die digitale Plattform bietet daher viel mehr als nur
Audioubertragung. Dazu gehdren unter anderem: Informationen zum abgespielten
Musikstuick, d. h. Text, Titel, Autor, Albumcover; verschiedene Arten von Unterhaltung
und Nachrichten, bevorstehende Veranstaltungen, Wettervorhersagen,
Verkehrsinformationen, Bérsenkurse; Werbung und Verkaufsaktionen (Gilski, 2017, S.
717).

In Osterreich fand DAB+ erst sehr spat seine Wurzeln. So wurde am 28, Mai 2015 der

Startschuss fur den Testbetrieb von DAB+ in Wien gegeben. Rund 2,5 Millionen
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Menschen im Grof3raum Wien konnte das Multiplex erreichen. Genau vier Jahre spater,
also am 28. Mai 2019, ging auch das bundesweite Digitalradio an den Start (Riegler,
2021, S. 227). Von den Ubertragungsmethoden der Amplituden- und
Frequenzmodulation bis hin zu den digitalen Technologien hat das Radio allein in
dieser Hinsicht einen enormen Wandel durchlebt. Aber nicht nur die technologische
Infrastruktur hat sich maRgeblich verdndert, auch das Nutzungsverhalten der
Horer*innen hat, insbesondere durch die Digitalisierung, eine grof3e Verédnderung

durchgemacht.

2.3 Radio Heute

Die vergangenen Jahre im Audiomarkt waren von starken Veranderungen gepragt,
auch die Nachwirkungen der Covid-19-Pandemie hatten eine grol3e Auswirkung
darauf. Die allgemeine Entwicklung in Bezug auf die Audionutzung hat in der Zeit nach
der Pandemie auf die Bremse gedruckt, was dazu fuhrte, dass sich die Radionutzung
wieder an die gewohnte Alltagsstruktur angepasst hat (Egger & Gattringer, 2023, S. 1—
2). Gleichzeitig hat sich das Musikstreaming als dominierender Markt etabliert. So
waren es im Jahr 2022 rund 97 Prozent des Online-Musikmarktes Streamingdienst,
wahrend physische Formate weiterhin an Bedeutung verlieren (statista, 2024, S. 16).
Zudem bilden auch die Audio-on-Demand bzw. Radio-on-Demand Inhalte einen
wichtigen Grundstein. Dadurch wird es den Horerfinnen ermdglicht Uber die
Internetseite eines Radios die Inhalte aus der Livesendung im Nachhinein zu
konsumieren. Segmente, Berichte, Nachrichten, die fir die Hérer*innen relevant sind,

kénnen gewahlt und nachgehért werden (Laor, 2022, S. 20).

Diese Entwicklungen hat die Digitalisierung des Radios stark vorangetrieben. Die
starke Nutzung des Internets, bei der die Menschen dazu neigen, immer mehr und
mehr Zeit online zu verbringen, hat sich das traditionelle Radio auf eine neue Ebene
entwickelt und zwar zum Digitalradio (Ajisafe & Dada, 2023, S. 38). Das Internet ist ein
bereits sehr etabliertes Mittel, wenn es darum geht, Radioinhalte zu Ubermitteln und

auch zu empfangen. Audiostreamingdienste erfreuen sich immer gréRerer Beliebtheit,
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und mittlerweile ist eine Vielzahl an Radioprogrammen auf Abruf verfugbar. Die
Rundfunkanstalten investieren stark in das Internet, da fast alle von ihnen eine eigene
mobile Anwendung, einen Dienst oder eine Website haben. In einigen Fallen ist der
grofdte Nachteil der Streamingplattformen ihre unzureichende Qualitat, denn um
hochwertige Audioinhalte zu héren, muss man ein Premium-Konto erwerben (Gilski &
Stefanski, 2016, S. 355). Zudem gewinnen Podcasts immer mehr an Beliebtheit. Auch
die Verfugbarkeit eines Internetzugangs in neueren Autos gibt den Horer*innen die
Moglichkeit jederzeit auf ein anderes Angebot umzusteigen und auf das traditionelle
Radioprogramm zu verzichten. Spotify und Apple Music sind wohl die bekannteren
Konkurrenten die ihrem Publikum ein mal3geschneidertes Programm liefern kénnen
(Posset, 2022, S. 111).

Die RMS Austria beschatftigt sich mit der Analyse der sogenannten Radiotests, welche
pro Quartal erhoben werden. Diese Studie wird erstellt, um die Reichweite und
Horgewohnheiten am Osterreichischen Radiomarkt zu evaluieren. Anhand der
Ergebnisse kann die Attraktivitat des Radios am Markt erdrtert und in weiterer Folge
das Privatradio gestarkt werden (RMS Austria, 0.J.). Seit 1999 zeichnet das
Unternehmen die durchschnittlich tagliche Hordauer der Osterreicher*innen auf. In der
folgenden Grafik wurden Personen zwischen 14 und 49 Jahren erfasst (RMS Austria,
2024b). Die nachstehende Grafik veranschaulicht, wie sich die durchschnittliche
tagliche Hordauer in Minuten Uber die Jahre hinweg verandert hat. Zusatzlich wurden
unter anderem vier prdgende Veranderungen, die sich zur traditionellen Radiowelt
gesellt haben, eingezeichnet: die Einfiihrung der Podcasts, der Start von Spotify, die
Einfihrung von DAB+ in ganz Osterreich sowie die Covid-19 Pandemie, welche

Zahlreiche Auswirkungen mit sich gebracht hat.
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Durchschnittliche tagliche Hérdauer (in Minuten) im dsterreichischen Radio
1999-2024, 14-49, Montag - Sonntag, Osterreich Gesamt

=—#—Radio Gesamt

Abbildung 1: Marktanteile in Minuten, 14-49, Montag - Sonntag, Osterreich Gesamt
Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an dabplusat, 2024; Der Standard, 2021a; Goldenberg, 2019;
RMS Austria, 2024b

Seit den 2010er-Jahren haben Podcasts vermehrt an Beliebtheit in Osterreich
gewonnen. Vom Nischenmedium sind Podcasts mittlerweile zu einem fixen Bestandteil
der heimischen Medienlandschaft geworden. Dabei werden Themen wie Kunst und
Kultur, Gesellschaft, Lifestyle, Erndhrung oder auch True Crime-Storys ein breites
Publikum. Mit ihrer Flexibilitat und der tiefergreifenden Auseinandersetzung mit
bestimmten Themen bieten sie eine gute Alternative zu klassischen Medien
(Friesenecker, o. J.; Goldenberg, 2019). In Osterreich hort bereits mehr als ein Drittel
der Bevdlkerung regelméalRig Podcasts, wobei auffallt, dass insbesondere junge Leute
auf diese digitale Alternative zuruckgreifen (APA, 2024). Parallel dazu hat die
Grindung der Musikstreamingplattform Spotify die Audiolandschaft nachhaltig
verandert. 2011 hat die Plattform auch Osterreich erreicht und den Musikmarkt
aufgemischt und bestehenden Medien Konkurrenz gemacht (Der Standard, 2011).
Auch hier war die Covid-19 Pandemie deutlich spurbar. Hérer*innen griffen vermehrt
auf Playlists zurlck, die auf verschiedenste Aktivitaten ausgerichtet waren, wahrend
die Musik fiirs Pendeln und Reisen riicklaufig war. (Spotify Newsroom, 2020). Uber die
Jahre hinweg gewinnt Spotify auch nach wie vor an Horer*innen dazu. So konnte es
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im Online-Audio-Monitor der RTR vier Prozent, in der Kategorie Musikstreaming
zulegen. (RTR Medien, 2024b, S. 49).

Nach dem Start des DAB+ Radios am 28. Mai 2019 in ganz Osterreich wurde nicht nur
ein neuer Grundstein im digitalen Radiozeitalter fur das Land gelegt, die
Radiolandschaft selbst wurde auch viel bunter und noch greifbarer fur viele Horer*innen
in den verschiedenen heimischen Regionen. Funf Jahre spéater, also im Juni 2024
konnte DAB+ den groldten Sendestart seit 1998, also dem Start des Privatradios
erzielen. Das Angebot von 58 Programmen bietet nicht nur eine breite Palette an
Genres, Informationen und Unterhaltungsprogrammen, es hat auch die Horerzahlen
angekurbelt (dabplusat, 2024).

Im Jahr 2020 hat die Covid-19 Pandemie das Land erreicht. Auch das Radio hat die
Auswirkungen der Pandemie gespurt. Das gebremste Wachstum ist zum einen auf den
verringerten Pendlerverkehr zurickzufuhren und zum anderen gewannen
Streamingdienste mehr und mehr an Bedeutung (Der Standard, 2021a, 2021b). Auf
der anderen Seite wurde das Radio fir altere Generationen vermehrt zu einer
vertrauenswirdigen Informationsquelle, die zugleich fur Unterhaltung in der Isolation
gesorgt hat. In dieser Zeit wurde es zu einem wichtigen Verbindungsmedium fur &ltere,
aber auch jungere Generationen. So wurden im Radio Burgenland vermehrt Wiinsche
und GriRRe Ubermittelt, was wiederum eine wichtige Rolle fir den Zusammenhalt
gespielt hat (Weisgram, 2020). Veranderungen wurden auch im Bereich der Online-
Audio-Nutzung verzeichnet. Digitale Plattformen haben immer mehr an Bedeutung
gewonnen, denn sie konnten sich an die Gewohnheiten der User*innen wahrend der

Pandemie flexibel anpassen (Glahn, 2023).

Das digitale Zeitalter hat also einen erheblichen Einfluss auf die Rundfunkbranche.
Radiosender missen sich an neue Technologien anpassen und neue Wege finden, um
mit ihrem Publikum in Kontakt zu treten. Das Aufkommen hyperlokaler Medien und
neuer Systeme fur Radiosender hat jedoch mehr lokale und partizipative Inhalte

ermoglicht und damit neue Mdoglichkeiten fir die Branche geschaffen (Budi Luhur
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University & Jati, 2024, S. 10002). Um Hoérer*innen also langfristig zu binden werden
bereits mit ersten Veranderungsschritten auf die Gegebenheiten reagiert. Die
Programme werden an das sich schnell veranderte Verhaltensmuster der Hérer*innen
angepasst, durch innovative Formate, personalisierte Inhalte oder auch durch neue
Verbreitungswege (Posset, 2022, S. 113).

Neben dem 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk, also dem ORF, werden nicht nur die drei
Radiosender O1, Hitradio O3 und FM4 betrieben; es gibt auch in jedem Bundesland
einen eigenen Sender mit regionaler Information, Nachrichten und Musik (Osterreich
1, 2024). Jedoch ist dieser in der heimischen Radiolandschaft nicht allein vertreten:
Zahlreiche Privatradiosender haben sich in den vergangenen Jahrzehnten als
Konkurrenten auf dem Markt etabliert. Mittlerweile kdnnen die Privatsender sogar mehr
Horer*innen z&ahlen als der 6ffentlich-rechtliche Rundfunkt (RMS Austria, 2024b).

2.4 Privatradios im digitalen Zeitalter

Neben dem 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk, also dem ORF, werden nicht nur die drei
Radiosender O1, Hitradio O3 und FM4 betrieben; es gibt auch in jedem Bundesland
einen eigenen Sender mit regionaler Information, Nachrichten und Musik (Osterreich
1, 2024). Jedoch ist dieser in der heimischen Radiolandschaft nicht allein vertreten:
Zahlreiche Privatradiosender haben sich in den vergangenen Jahrzehnten als
Konkurrenten auf dem Markt etabliert. Mittlerweile konnen die Privatsender sogar mehr
Horer*innen z&hlen als der 6ffentlich-rechtliche Rundfunkt (RMS Austria, 2024b).

2.4.1 Geschichte des Privatradios

Das Privatradio wie es heute gehort werden kann, wurde offiziell erst knapp vor der
Jahrtausendwende eingeflhrt. Seinen Ursprung hatte es als eine Art ,Piratenradio” im
Jahr 1923. Radio Hekaphon, wurde ohne Sendelizenz im Jahr 1924 eingestellt. Nach
der Einfuhrung des offiziellen ersten Radiosenders entstanden tber die Jahre hinweg
immer wieder Piratenradios, die unter anderem auch aus dem Ausland die

dsterreichischen Grenzen uberschritten und ihre Sendeinhalte ausstrahlten (Landgraf
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& Szakacs, 2024). Uber die Einfiihrung des offiziellen Privatradios wurde lange
diskutiert. Viele Jahre bevor Privatradios auf Sendung gehen durften, traten bereits
viele medienpolitische Debatten auf, die schon Mitte der 1980er aufgekommen sind.
Zu den verschiedenen Hauptproblemen zahlten die mangelnde Entscheidungskraft der
Bundesregierung, Gerichtsentscheidungen, die Hurden darstellten, die Sorge der
Tageszeitungen bezlglich des Verlustes ihrer Werbebudgets sowie die missgluckten
Starts anderer mdoglicher Zahlungsinhaber (Grinschgl, 2003, S. 7-8).
Anfang der 90er Jahre forderten bereits Uber 40 Radiostationen eine Rundfunkfreiheit
(Landgraf & Szakacs, 2024). Mit 01. April 1998, also viele Jahre spater, sind dann die
ersten privaten Radiosender in einem Teil der Osterreichischen Bundeslander on-
air gegangen — der Rest folgte nur wenige Wochen spéter. Durch deren Einfihrung ist
ein erheblicher Wettbewerbsdruck fiir den Osterreichischen Rundfunk (ORF)
entstanden. Dies hatte zur Folge, dass nachhaltige Reformen und Verbesserungen in
der Qualitat des Programmes entstanden sind (Grinschgl, 2003, S. 7-8). Anhand der
Aufzeichnungen der RMS Austria, die nicht nur allgemeine fur die durchschnittliche
tagliche Hordauer analysiert wurden, wurden auch die Daten des offentlich-rechtlichen
Rundfunks und der Privatradios im Inland aufgezeichnet (RMS Austria, 2024b). Um die
Werte als Grafik wiedergeben zu kénnen wurde die Hordauer in Minuten auf Basis der
Marktanteile und der gesamten taglichen Hérdauer berechnet. Die Werte flr den ORF

und die Privatradios wurden auf eine Kommastelle genau gerundet.
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Durchschnittlichetagliche Hérdauer (in Minuten)im 6sterreichischen Radio
1999-2024, 14-49, Montag - Sonntag, Osterreich Gesamt, éffentlich-rechtliche Rundfunk,
Privatradio Inland
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Abbildung 2: Marktanteile in Minuten

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung: RMS Austria, 2024b

Die Grafik zeigt, wie sich die Hérgewohnheiten tGber die Jahre hinweg verandert haben.
Wahrend zu Beginn der Aufzeichnungen der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk deutlich
vorne war, hat sich dies Uber die Jahre hinweg verschoben und ist immer mehr in
Richtung Privatradio gewandert. 2023 kreuzen sich die beiden Werte bei einer
durchschnittlichen taglichen Hordauer von 98 Minuten pro Person. 2024 konnte dieser
Wert vom Privatradio bereits leicht Uberschritten werden (RMS Austria, 2024Db).
Heute werden in Osterreich rund 60 Privatradiosender des GroRteils in Osterreich
verteilt Gber mehrere Bundeslander ihrer Horer*innen erreichen. Zwei Sender sind
sogar national, also in ganz Osterreich empfangbar, und zwar Kronehit und Radio
Austria (ORF, 2023). Die Einfuhrung des Privatradios hat dem allgemeinen
Audioprogramm mehr Vielfalt und Unterhaltung gegeben. Durch die neue Musikvielfalt,
wie Pop & Rock, Alternative oder Schlager hat bis heute den Musikgeschmack vieler
Generationen geformt und auch gepragt. Ob bei der Arbeit oder zu Hause, auch heute
ist das Privatradio ein stetiger Begleiter und informiert, unterhalt und schafft mit eigenen

Veranstaltungen kulturelle H6hepunkte fur seine Horer*innen (Maier, 2021, S. 1). Seit
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der offiziellen Einfuhrung des Privatradios hat sich der Markt fortlaufend
weiterentwickelt. Neben dem o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk stehen Privatradios vor
einer weiteren Herausforderung — dem digitalen Wandel. Dabei werden Sender
insbesondere durch neue Technologien, Veranderungen im Horverhalten sowie durch

die wachsende Konkurrenz durch Streamingdienste herausgefordert.

2.4.2 Entwicklungen und Herausforderungen im digitalen Zeitalter

Schon im Jahr 2007 haben sich die Autoren Alan B. Albarran et al. Gedanken daruber
gemacht, wie sich das Radio in einer weiterhin stark wachsenden technologischen Ara,
um die Aufmerksamkeit des Publikums, insbesondere der jingeren Generationen,
bemuhen kann. In Ihrer Forschung stellten Sie fest, dass die Auswahl und Vielfalt, die
die digitale Veranderung mit sich bringt, zentrale Grinde firs Musikhéren sind und
dass damit das traditionelle Radio an Bedeutung verliert, wenn vorwiegend junge
Menschen lieber auf die Alternative zurtckgreifen als auf das Radio.
Programmgestaltung, aber auch die Fahigkeiten des Mediums selbst, stehen dabei

infrage und auch, ob sie langfristig bestehen kénnen (Albarran et al., 2007, S. 99-100).

In Anbetracht des digitalen Wandels hat sich das Privatradio in grof3en Schritten
weiterentwickelt. Ob im Internet, Uber Apps oder Uber DAB+, fur seine Horer*innen sind
die Privatradiosender bereits Uberall und zu jeder Zeit prasent und abrufbar. (Maier,
2021, S. 2). Die sich stark vermehrenden mobilen Apps von regionalen Radiosendern,
welche normalerweise nur in einem kleinen Sendegebiet empfangbar sind, helfen
dabei, den Radioinhalt personalisierter, vernetzter und einfacher zu erleben (Lariviere
et al.,, 2013. zitiert nach Chan-Olmsted et al., 2022, S. 263). Solche Radioapps
ermdglichen eine starkere Kompatibilitdit, wenn es um die Konsummuster der
Hoérer*innen geht. Hinzu kommt, dass die Inhalte noch besser auf die Bedirfnisse der
Hore*innen angepasst werden kdnnen (Chan-Olmsted et al., 2022, S. 263). Neben der
Erweiterung von DAB+, welche immer mehr Privatsender erschliel3t, spielen kinftig
auch die kunstliche Intelligenz oder Fake News eine bedeutende Rolle. Aus diesem

Grund ist es umso wichtiger, dass Inhalte auf verlasslichen Quellen beruhen und einen
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wichtigen Stellenwert einnehmen (Gerner, 2024). Zudem wird durch DAB+ die
Verfligbarkeit sowie die Qualitat von Radiosendern verbessert und auch die
Zuganglichkeit zu verschiedenen regionalen Privatsendern ist nicht so eingeschrankt.
(RTR Medien, 2024a, S. 44).

Als ein nicht mehr wegzudenkender Bestandteil in der Osterreichischen
Medienlandschaft hat das Privatradio schon wenige Jahre nach seiner Einfihrung eine
erste Strategie entwickelt, die aus der Kombination einer guten Musikmischung, lokaler
Berichterstattung und regelmafiiger Interaktionen besteht, die Gber den Radiosender
hinausgeht (Zink et al., 2003, S. 18). Eine wichtige Strategie, um moglichst viele Kanale
erschlieBen und kombinieren zu kénnen, ist es im Bereich der Privatradios vermehrt
auf eine Crossmediale-Strategie zu setzen. Dabei werden verschiedene Kandle
miteinander verknlpft, um eine breit gestreute Kommunikation zu erméglichen (Wirtz,
2023, S. 870). Im Bereich des Privatradios werden sowohl Inhalte Uber die traditionelle
Live-Sendung, die Website, die eigene App als auch Uber die sozialen Medien
Ubertragen. Dadurch kénnen Privatradios ihre Zielgruppe, aber auch neue potenzielle

Horer*innen uber die verschiedensten Wege erreichen (Wirtz, 2023, S. 872).

2.5 Anpassung und Innovation - digitale Transformation des

Privatradios

Laut einer Studie, in der es um die Radionutzung geht, bleibt das Radio ein weiterhin
stabiles Medium mit einer 75-prozentigen Nutzung der Hoérer*innen ab dem 10.
Lebensjahr. Entscheidend dafir ist die Nutzung digitaler Plattformen, um sich auch den
neuen Konsumgewohnheiten anzupassen (RMS Austria, 2024a, S. 2). Wobei sich
auch gewisse Trends der Horgewohnheiten herauskristallisieren. So greifen tber 1,2
Millionen Osterreicher*innen auf DAB+-fahige Geréate zuriick, mit denen ein GrofRteil
der Radiosender in Osterreich bereits empfangen werden kann. Dies bedeutet
wiederum, dass diese Technologie immer mehr an Beliebtheit gewinnt (RTR Medien,
2024Db, S. 44). In den bereits tiber 25 Jahren, in denen das Privatradio in Osterreich

auch offiziell betrieben werden darf, hat es sich in grof3en Schritten weiterentwickelt.
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Privatradiosender sind bereits tberall und zu jeder Zeit empfangbar, egal ob im
Internet, Uber Apps oder Uber DAB+. Radioinhalte kénnen so personalisierter,
individueller und vernetzter angeboten werden. Denn kleine, regionale Sender, die in
einem kleinen Gebiet Gber Antenne empfangen werden, erhalten eine bessere und
breitere Streuung durch diese digitalen Mdglichkeiten (Chan-Olmsted et al., 2022, S.
263).

Dies ermoglicht es den Hoérer*innen, online oder Uber eine App auf eine Podcasts-
Angebot zuzugreifen, welches durch tiefere und spezialisierte Formate erganzt wird,
und es den Horer*innen erlaubt, gezielt nach Themen oder Interessen auszuwéhlen.
Ein Kanal Uber die sozialen Medien, der Informationen, Nachrichten rund um den
Sender, aber auch Einblicke in die Live-Sendungen gibt, lasst die Leute noch mehr am
Geschehen teilhaben und schafft somit einen weiteren Kontaktpunkt (Gleich, 2024, S.
3-5). Podcasts, wie auch Streamingplattformen, werden auch vermehrt in der
Radiowelt integriert (Goldenberg, 2019). Plattformibergreifende Strategien sind daher
schon seit langerem essenziell und werden in Zukunft noch mehr gestarkt werden
mussen, um auch weiterhin einen starken Auftritt als Privatradiosender hinlegen zu
kénnen. Podcasts, wie auch Streamingplattformen, werden auch vermehrt in der
Radiowelt integriert (Gleich, 2024, S. 2). Diese geben den Hérer*innen die Moglichkeit,
tiefere Einblicke in zum Beispiel regionale Themenfelder und aktuelle Trends zu

erhalten.

Aber nicht nur die technologische Weiterentwicklung spielt eine entscheidende Rolle,
auch die inhaltliche Anpassung, die wiederum auf die Bedurfnisse der Horer*innen
eingeht, wird immer wichtiger. Durch zum Beispiel Apps kdnnen die Horer*innen in die
Gestaltung eingebunden werden, wodurch Inhalte individueller angepasst werden. In
diesem Fall kénnen Ho6r- und Nutzungsgewohnheiten analysiert werden, wodurch
Playlists, Nachrichten und auch redaktionelle Inhalte angepasst werden koénnen.
Dadurch erhalten nicht nur die verschiedenen Inhalte einer Radiosendung einen hohen
Stellenwert, sondern es wird auch die Treue der Horer*innen gefordert (Ajisafe & Dada,

2023, S. 40). Rund 65 Prozent der Osterreicher*innen nutzen Online-Audio-Hoérer,
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Smartphones, was die Relevanz mobiler Zugange fir die Radiobranche einmal mehr
unterstreicht. Zudem gewinnen Smart Speaker wie Alexa oder Google Home immer
mehr an Bedeutung und ermdéglichen es, auch kleinere, regionale Privatsender zu
Hause zu empfangen. Hierfir missen Radiobetreiber*innen Schnittstellen schaffen,
um im smarten Okosystem, das in Osterreichischen Haushalten zunehmend an

Bedeutung gewinnt, prasent zu sein (RTR Medien, 2024b, S. 12).

2.6 Monetarisierung und Konkurrenz durch digitale Audioformate

Die Konkurrenz, die dem traditionellen Privatradio vermehrt begegnet, gewinnt immer
mehr an Popularitat. Streamingdienste wie Spotify, Apple Music oder auch On-
Demand-Plattformen wie YouTube haben sich in den vergangenen Jahren einen
grolRen Namen gemacht. Durch die hohe Flexibilitat und die Individualitat, die die
Nutzer*innen selbst einbringen kénnen, finden solche Medien groRen Zuspruch.
Insbesondere junge Nutzer*innen sind von den digitalen Mdglichkeiten begeistert. Der
Online-Audio-Monitor 2024 der RTR hat festgehalten, dass 86 Prozent der
dsterreichischen Internetnutzer*innen regelmafig Audio-on-Demand-Inhalte nutzen.
78 Prozent héren dabei Radio Uber das Internet (RTR Medien, 2024b, S. 12). In der
Altersgruppe der 15- bis 29-Jahrigen konsumieren 99 Prozent Online-Audio-Angebote.
In der Altersgruppe der Uber 50-Jahrigen liegt dieser Wert bei 85 Prozent. Dabei sind
fur rund 92 Prozent der jungen Nutzer*innen Musikstreamingdienste relevant, wahrend
die altere Zielgruppe lieber auf traditionelle Webradio-Angebote zurtickgreift. Zudem
kommt hinzu, dass rund 56 Prozent der jingeren Menschen gerne zu Podcasts und
Radio zum Nachhoren greifen, wahrend lediglich 30 Prozent der alteren Personen
solche Formate préferieren. Dies kann darauf hindeuten, dass flexible und nicht-lineare
Audioformate immer beliebter werden (RTR Medien, 2024b, S. 5-6).

Durch das stetig wachsende Angebot an Alternativen werden kinftig
Monetarisierungsstrategien notwendig sein, um langfristig am Markt bestehen zu
kénnen. Daher braucht es technologische Entwicklungen und Anpassungen sowie

interaktive, personalisierte Inhalte, die entscheidend fur Privatradiosender sein werden.
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Hierbei bieten zum Beispiel Mobile Apps eine gute Moglichkeit, um den Horer*innen
das Konsumieren der Inhalte zu erleichtern. Diverse Studien verdeutlichen, dass nicht
nur personalisierte Playlists erstellt werden kénnen, sondern auch Hérer*innen aktiv
eingebunden werden (Chan-Olmsted et al.,, 2022, S. 265). Daten aus der
Mediennutzung stitzen solche Ansatze. Junge Nutzer*innen, also jene zwischen 15
und 29 Jahren sind digital-affin und bevorzugen Musikstreamingdienste wéahrend die
Nutzer*innen einer hoheren Altersgruppe eher das lineare, traditionelle Programm
bevorzugen (RTR Medien, 2024b, S. 14).

Diese digitale Veranderung hat nicht nur das Horverhalten in der Radiolandschaft
gepragt, sondern auch neue Méglichkeiten und Herausforderungen mit sich gebracht.
Privatradiosender finanzieren sich zum Grof3teil noch immer Gber Werbeeinnahmen,
jedoch werden alternative bzw. innovative Ansatze immer wichtiger im digitalen
Bereich. Dabei wird eine Big-Data-Analyse eingesetzt, um personalisierte Werbung so
zu schalten, dass diese auf die Horer*innen abgestimmt ist und gleichzeitig die
Relevanz gesteigert wird (Ajisafe & Dada, 2023, S. 39). Zudem kommt hinzu, dass
exklusive Inhalte oder auch gesponserte Formate, insbesondere bei jungen
Nutzer*innen, Gehor finden (Chan-Olmsted et al., 2022, S. 265).

2.7 Herausforderungen und Chancen des Privatradios

Mit zunehmenden Herausforderungen durch den wachsenden Streamingmarkt, aber
auch durch die zunehmende Konkurrenz, sieht sich die Privatradiolandschaft
zunehmend konfrontiert. Streamingdienste und Social-Media-Kanéle beeinflussen das
Horverhalten stark, insbesondere bei jiungeren Horergruppen, da sie das lineare
Radioprogramm vermehrt vernachlassigen (Laor, 2022, S. 4). Aufgrund der
verschiedenen Vorteile, wie der Mdglichkeit, personalisierte Playlists zu erstellen und
Inhalte jederzeit abzurufen, bieten diese Alternativen wesentliche Vorziige gegenuber
dem traditionellen Privatradio (Ajisafe & Dada, 2023, S. 37).

Ein weiteres Problem stellt auch die wachsende Konkurrenz innerhalb der

Radiolandschaft dar. Immer mehr Radiosender tauchen in der Flache auf, die durch
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das Internet viele neue Menschen erreichen kénnen. Friher standen den Horer*innen
nur wenige Sender zur Verfligung, die eine breite Horerschaft angesprochen haben.
Heute verteilen sie sich auf viele verschiedene Sender. Dieser Anstieg an
verschiedenen Sendern ist nicht nur auf traditionelle Sendestationen zurtckzufuhren,
auch die Zunahme von Online-Sendern und nicht stationdren Radiodiensten hat dazu
beigetragen. Diese sind Uberwiegend Uber das Internet verfigbar und verfolgen in der
Regel keine festen Sendeplane (Lewis & Mitchell, 2021, S. 5-6). Die Plattform ,Radio
Garden® bietet beispielsweise die Mdglichkeit, auf tausende Radiosender weltweit
zuzugreifen und deren Programme live zu verfolgen. Solche Plattformen, die eine
Vielzahl neuer Sender vorstellen, kbénnen einen zusétzlichen Druck auf die stationaren
Privatsender erheblich erhohen, da Nutzer*innen dadurch neue Sender entdecken
konnen, die nicht im direkten Empfangsgebiet liegen (Lewis & Mitchell, 2021, S. 39—
40; Radio Garden, o. J.).

Auch Chancen koénnen aus der wachsenden digitalen Welt ergriffen werden. Durch die
Integration von On-Demand-Diensten haben bereits viele Sender eine Mdglichkeit
geschaffen, ihrer Zielgruppe Berichte und Informationen auch nachtréaglich zuganglich
zu machen (Ajisafe & Dada, 2023, S. 37). Zudem untermauert die Studie von Jauert et
al. (2017), dass eine Kombination aus traditionellen und digitalen Formaten langfristige
Erfolge sichern kann. Solch eine hybride Ausstrahlungsform spricht sowohl
technikaffine als auch traditionelle Horer*innen an (Jauert et al., 2017, S. 9). On-air-
Programme, ergénzt durch exklusive Inhalte, die nur auf zugehdrigen digitalen Kanélen
gehort werden kdnnen, erweitern die Reichweite und erhdhen die Attraktivitat der
unterschiedlichen Zielgruppen. Dadurch kénnen Nutzer*innen auf die verschiedenen
Kanale eines Senders aufmerksam gemacht werden (Menon, 2024, S. 320). Kinftig
kann auch der verstarkte Einsatz der kiinstlichen Intelligenz, kurz KI, gro3es Potenzial
fur Radiosender bieten. Sie kbnnte unter anderem personalisierte Playlists oder auch
diverse Nachrichten und Berichte unterschiedlicher Sendezeiten zur Verfligung stellen.

Neben Social-Media-Plattformen kann die K| auch dafir verwendet werden, Echtzeit-
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Kommunikation mit User*innen tber die Radio-App, oder spezielle App-Features oder

Uber die eigene Website zu ermdglichen (Gerner, 2024).

Die Starken des Privatradios liegen auch weiterhin insbesondere in Live-Formaten,
regionaler Berichterstattung und der wachsenden Bindung an lokalen Communitys —
Aspekte, die fur globale Player und rein online operierende Sender nur schwer
einzuholen sind (Galan-Arribas et al., 2023, S. 192). Wie das Privatradio auch in
Zukunft erfolgreich bleiben kann, hangt davon ab, wie gut es mit den neuen digitalen
Herausforderungen umgeht und seine Audioformate so anpasst, dass das Radio
weiterhin sein Alleinstellungsmerkmal erhalten kann. Innovation,
plattformiubergreifende Prasenz und zielgruppenspezifische Inhalte sind entscheidend,
um auch weiterhin relevant zu bleiben. Generell hat die digitale Transformation nicht
nur das Horverhalten der Radiolandschaft verandert, sondern auch verschiedene
Maoglichkeiten und Herausforderungen fir die Monetarisierung geschaffen.

Das Privatradio mit all seinen Einflissen wie dem digitalen Wandel, aufkommenden
Trends, seiner Konkurrenz und der Vielzahl an Radiostationen, haben in den
vergangenen Jahren viele Veranderungen miterlebt und sich auch an die neuen
Gegebenheiten anpassen mussen. Auch wenn es laut der RMS den offentlich-
rechtlichen Rundfunk in Osterreich um ein paar Horminuten Uberschreitet, ist es
trotzdem wichtig, seinen Horer*innen etwas zu bieten und mit der sich veranderten Zeit
mitzugehen (RMS Austria, 2024b). Basierend auf den Erkenntnissen aus der Theorie
und den vielen Einflissen, die auf die Horer*innen tagtaglich einflieRen, wurde der
Uses-and-Gratification-Ansatz ndher betrachtet. Dieser spiegelt wider, wie Medien von
Menschen genutzt werden und welche Ergebnisse sie daraus ziehen kénnen (Katz,
Blumler, et al., 1973, S. 509).

Dieser Ansatz bietet wertvolle Einblicke in die Nutzung und die daraus resultierende
Bedurfnisbefriedigung von Medien. Insbesondere im Bereich des Privatradios, das sich
in einem dynamischen und hochkompetitiven Umfeld befindet, ist es entscheidend,

diese theoretischen Erkenntnisse in einem spezifischen Rahmen anzuwenden. Um
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den Einfluss der Digitalisierung, der Vielzahl an Konkurrenten und der sich wandelnden
Horgewohnheiten besser zu verstehen, wurde aus dem Ansatz das Modell nach Philip
Palmgreen (1984) herangezogen, dass die zentralen Aspekte dieser Theorie auf die
besonderen Gegebenheiten des Privatradios ubertragt. Dieses Modell soll dabei
helfen, die Bedurfnisse der Hoérerfinnen genauer zu analysieren und daraus

Handlungsempfehlungen fir das Privatradio abzuleiten.

3. Uses-and-Gratification-Ansatz

Der Uses-and-Gratification-Ansatz erlautert, wie Medien und Kommunikationsmittel
von Menschen genutzt werden, um ihre personlichen Bedirfnisse zu befriedigen.
Generell wird davon ausgegangen, dass Menschen bewusst bestimmte Medien
wahlen, um ihre Winsche und Anforderungen zu erfullen (Katz, Blumler, et al., 1973,
S. 509). Bevor der Ansatz zu Stande gekommen ist, wurde bereits einer langen und
gut dokumentierten Geschichte nachgegangen. Entstanden ist er in den 1940er Jahren
als Reaktion auf gescheiterte Versuche, die angeblich starken, direkten Auswirkungen
der Massenmedien auf ihr Publikum zu messen. Er geht also davon aus, dass das
Publikum beim Konsum von Medien aktiv, rational und zielgerichtet handelt, um
verschiedene persodnliche Bedurfnisse zu erfullen (Bracken & Lombard, 2001, S. 103).
1973 wurde dann der Uses-and-Gratification-Ansatz von den Theoretikern Elihu Katz,
Jay G. Blumler und Michael Gurevitch weiter ausgearbeitet (Katz, Blumler, et al., 1973,
S. 509).

Das Element Uses Dbeschaftigt sich mit spezifischen Medien- und
Kanalentscheidungen, die sich auf die verwendeten Medientypen wie zum Beispiel
Print- oder elektronische Medien und den ausgewahlten Kanal beziehen. In diesem
Zusammenhang spielt auch die die Dauer der Mediennutzung eine entscheidende
Rolle. Die Medien- und Kanalauswahl soll das Ergebnis gewohnheitsmafiiger oder
gezielter Entscheidungen des Publikums wéahrend der Aktivitdtsphase vor der
Ausstrahlung sein. Dies stellt gelichzeitig den Impuls, der dazu beitragt, den Grad der
Medienausstrahlung und die Beteiligung des Publikums an Aktivitaten wahrend der
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Ausstrahlung zu bestimmen, wie etwa das Umschalten der Kanéale oder sogar das
Fehlen ablenkender Aktivitaiten wahrend des Fernsehens (Lin, 1999, S. 204).
Gratification hingegen beschaftigt sich mit der Art und dem Ausmal’ der Befriedigung,
die durch die Mediennutzung erzielt werden und die die urspringlichen Bedurfnisse
erfullen, die den gesamten Mediennutzungsprozess einleiten. Dies kann kurzfristige
und langfristige kognitive und auch affektive Aspekte annehmen. Das Ausmal3, in dem
eine Person mit den Befriedigungen zufrieden ist, die sie durch die
Mediennutzungserfahrung erhalt, kann wiederum zuklnftige Mediennutzungsmotive
oder Befriedigungserwartungen (gesuchte Befriedigungen) beeinflussen oder
verstarken. Findet eine Person an einem bestimmten Medieninhalt Gefallen, wird diese
auch wieder auf das Medium zuriickgreifen. Wenn jedoch beim néachsten Mal die
Erwartungen nicht getroffen werden, bzw. die Person mit dem Inhalt unzufrieden ist,

wird diese eher auf andere Medien zurtickgreifen (Lin, 1999, S. 205).

Mediennutzer*innen greifen bewusst auf bestimmte Angebote zurlck und lehnen
bewusst die zur Verfigung stehende Alternative ab. Die Entscheidung beruht auf einer
selbstbestimmten Auswabhl, die auf individuellen Bedurfnissen basiert. Je nachdem
welches Medium die Winsche am besten erfillt, sei es Unterhaltung,
Informationsbeschaffung oder auch die soziale Integration, die Nutzer*innen treffen
ihre Wahl aktiv und zielgerichtet (Sommer, 2019, S. 12). Eine zentrale Rolle im Uses-
and-Gratification-Ansatz spielen Bedirfnisse und Motive. Bedurfnisse beschreiben den
Zustand eines Mangels, den eine Person hat, welche nach einer Erfullung strebt
(Sommer, 2019, S. 18). Motive hingegen beschreiben die Auspragung der
verschiedenen Bedurfnisse, die gleichzeitig eine Handlungsabsicht mit sich bringen.
Sie leiten auch, welche Angebote letztendlich in Anspruch genommen werden
(Sommer, 2019, S. 24).

Die Mediennutzung kann daher sehr vielfaltig sein. Um das auch aufzuzeigen, haben
Katz, Gurevitch und Haas im Jahr 1973 verschiedene Nutzungsmotive herangezogen

und in insgesamt funf Bedurfniskategorien geteilt:
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e Kognitive Bedurfnisse sind das Streben nach Informationen, Wissen und

Verstandnis, um die Welt besser begreifen zu kdnnen.

e Affektive Bedirfnisse beschreiben die Suche nach asthetischen und

emotionalen Erlebnissen, die Freude und Unterhaltung bieten.

e Integrative Bedirfnisse, sind mit der Starkung von Glaubwirdigkeit,
Vertrauen, Stabilitdt und Status verbunden. Sie kombinieren sowohl kognitive

als auch affektive Elemente.

e Soziale Bedurfnisse hegen den Wunsch zur Kontaktpflege zu Familien,

Freunden und sozialen Netzwerken, zur weiteren Férderung von Interaktion.

e Fluchtbedurfnisse sind mit der Flucht oder dem Spannungsabbau verbunden
und definieren sich durch die Schwachung des Kontakts zu sich selbst und den

eigenen sozialen Rollen (Katz, Haas, et al., 1973, S. 166).

Neben den Bedirfniskategorien haben Katz et al., werden auch Unterschiede zwischen
den personalen sowie sozialen Systemen, also Individuen, Familie, Freunde, die
Gesellschaft, Tradition und Kultur, die Welt und auch negative Referenzgruppen
klassifiziert, auf die sich die Bedurfnisse der Menschen beziehen. Die Mediennutzung
wird dabei in drei Bereiche der Bedurfnisbefriedigung geteilt — die Bestarkung, bei der
die bestehende Uberzeugung unterstiitzt wird, die Abschwéachung, bei der die
Uberzeugung in Frage gestellt wird und in der Erwerb, bei dem Medien helfen, neue
Bedurfnisse und Informationen zu entwickeln. Zusatzlich werden die unterschiedlichen
Bedurfniskategorien betrachtet. Die Bezugssysteme zeigen also auf, wie diese mit den
unterschiedlichen Bedurfnissen verbunden sind (Katz, Haas, et al., 1973, S. 166-167).
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Medienwirkung Bedirfnisse Referenzrahmen
1. Bestarkung 1. Kognitive 1. Individuum
2. Abschwachung 2. Affektive 2. Familie
3. Erwerb 3. Integrative 3. Freunde
4. Soziale 4. Gesellschaft
5. Flucht 5. Tradition und Kultur
6. Welt
7. Negative Referenzen

Abbildung 3: Klassifizierung medienbezogener Bedirfnisse

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an: Katz, Haas, et al., 1973, S. 167

Dieses Schema berucksichtigt nicht nur die Art der Bedirfnisse, sondern auch die
Bezugssysteme und die Art der Bedurfnisbefriedigung. Durch diese mehrdimensionale
Betrachtung wird ein tieferes Verstandnis der komplexen Beziehungen zwischen
Mediennutzung, individuellen Bedurfnissen und sozialen Kontexten ermdglicht (Katz,
Haas, et al., 1973, S. 167).

Wolfgang Schweiger (2007) hat in diesem Zusammenhang festgestellt, dass von drei

Grundannahmen ausgegangen werden kann. Diese definiert wie folgt:

1. Mediennutzung zur Bedurfnisbefriedigung: Der Mensch nutz verschiedene
Medien, um die eigenen Bedurfnisse zu befriedigen. Diese Bedurfnisse treiben
zur Auswahl und Nutzung der verschiedenen Medienangebote, die einem zur
Verfigung stehen, an. Diese aktive Nutzung der Medien wird als ein
funktionales und zielgerichtetes Verhalten verstanden (Schweiger, 2007, S.
61).

2. Rezipient*innen als aktive Akteur*innen: Diese Grundannahme geht davon aus,
dass die Mediennutzung von den Rezipient*innen ausgeht. Dabei wird im
folgenden Ansatz betrachtet, was die Menschen mit den Medien genau machen
(Schweiger, 2007, S. 61-62).
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3. Medien stehen in Konkurrenz zu Alternativen: In diesem Ansatz geht es darum,
dass Medien nicht nur in Konkurrenz zueinanderstehen, sondern sie stehen
auch in Konkurrenz zu anderen Mdglichkeiten, um die eigenen Bedurfnisse zu
befriedigen. So kann auch eine soziale Interaktion oder eine Aktivitat als
Konkurrent betrachtet werden. Dabei entscheidet sich eine Person, ob sie die
Medien nutzen méchte oder ob sie doch einer anderen Aktivitdt nachgeht
(Schweiger, 2007, S. 62).

3.1 Uses-and-Gratification-Prozess nach Palmgreen

Im Kontext zum Uses-and-Gratification-Ansatz haben Mediennutzer*innen eine ganz
eigene Vorstellung wie der Weg zur Bedurfnisbefriedigung aussieht. Generell teilt sich
das Element Gratifikation in zwei Teile, und zwar die gesuchte und die erhaltene
Gratifikation bzw. Befriedigung. Bei der erhaltenen Gratifikation, oder im Englischen
gratifications sought (GS), werden Belohnungen und Ziele mit Handlungen verbunden.
Im Fall der Mediennutzung sind diese Ziele bzw. Belohnungen die Grinde, warum sich
die Nutzer*innen fur ein bestimmtes Medium entschieden haben (Sommer, 2019, S.
32). Als gesuchte Gratifikationen bezeichnen die beiden Autoren McLeod und Becker
(1981) konkrete Motive fur die Mediennutzung, die diese auch in Gang setzen
(McLeod, Becker, 1981, zitiert nach: Sommer, 2019, S. 32). Dadurch kommt es zu einer
Bedurfnisbefriedigung, also zur erhaltenen Gratifikation, also der gratifications obtained
(GO) (Sommer, 2019, S. 32). Kurz gesagt steht GS fir die Zufriedenheit beim
Medienkonsum, was wiederum zur GO fihrt, welches die erhaltene Zufriedenheit
darstellt. Passend dazu hat McQuail (2015) eine Liste erstellt, die veranschaulichen
soll, warum Menschen Medien nutzen und welche Bedurfnisse abgedeckt werden.
Ablenkung, die Starkung der eigenen ldentitat, die Orientierung und das Erhalten von
Informationen sind nur ein paar Punkte, die er festgehalten hat (McQuail, 2015, ziterit

nach Setiawan et al., 2020).

Das GS-GO-Modell beschreibt, dass die Ergebnisse von Uberzeugungen und

Bewertungen das Streben nach Belohnung beeinflussen, was wiederum den
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Medienkonsum beeinflusst. Solch ein Konsum fuhrt zur Wahrnehmung bestimmter
erhaltener Belohnungen, die dann zurickwirken und die Wahrnehmung der
befriedigungsbezogenen Eigenschaften einer bestimmten Zeitung, Sendung oder
Programmarten durch eine Person verstarken oder verandern. Ein Beispiel hierfur
ware, wenn eine Person erwartet, dass Fernsehnachrichten Informationen Uber
aktuelle Themen bieten, wird sie auch dazu motiviert diese zu suchen. Erhalt die
Person die erwarteten Informationen, so wird die eigene Uberzeugung gestarkt. Sollten
die Informationen abweichen und nicht den Erwartungen entsprechen, so wird die
Uberzeugung angepasst, was auch wiederum die Motivation beeinflusst (Palmgreen,
1984, S. 36-37).

!

Erwartungen

Wah
@@\' Gesuchte ahrgenommene

[ Medienkonsum —— erhaltene
Gradifikation .
Gradifikation

N

Bewertungen

Abbildung 4: Erwartungswertmodell von GS und GO nach Philip Palmgreen

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an: Palmgreen, 1984, S.36

Die Suche nach Gratifikationen ist somit das Ergebnis von Vorstellungen sowie Be-
wertungen, was wiederum die Mediennutzung beeinflusst. Die wahrgenommenen
erhaltenen Gratifikationen wirken sich wiederum in einem Ruckkoppelungseffekt auf
die individuelle Wahrnehmung, der mit den Gratifikationen verbundenen Eigenschaften
von Medien, Programmen, Programmgattungen etc. aus (McQuail, 2015 zitiert nach
Setiawan et al., 2020, S. 410).
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3.2 Uses and Gratification im Medium Radio

Die Uses-and-Gratification-Typologie wurde haufig eingesetzt, um die Motivationen fur
die Verwendung verschiedener Audiomedien zu ermitteln (Menon, 2024, S. 317). Uber
die Jahre hinweg haben Massenkommunikationswissenschaftlersinnen die Gultigkeit
der Uses-and-Gratification-Theorie immer wieder in Frage gestellt. Im Jahr 2000
widerspricht der Professor fir Kommunikation Thomas E. Ruggiero solchen Aussagen
und bekréaftigt, dass die Theorie auch fir zuklnftige Massenkommunikationstheorien
von grof3er Bedeutung sein wird. Insbesondere in der Zeit der computergestitzten
Kommunikation hat die Theorie noch einmal mehr an Bedeutung gewonnen (Ruggiero,
2000, S. 3). Im Jahr 1964 erkannte Harold Mendelsohn bereits mehrere Motive, warum
Radio gehort wurde. Dazu z&ahlen die Unterhaltung der Horer*innen, das Erhalten von
Informationen, dass Schaffen eines Hintergrundgerausches sowie die Mdglichkeit,
Tatigkeiten nebenbei zu erledigen, wahrend sie unterhalten oder informiert werden
(Mendelsohn, 1964, S. 240). 1985 beschrieb Wayne Towers zwei grundlegende
Dimensionen in Bezug auf das Radio und dem Uses und Gratification-Ansatzes. Dies
beschreibt zum einen die Kombination aus Uberwachung und Interaktion mit der
Umwelt und zum andere eine separate Dimension der Ablenkung von der Umwelt.
Werden die Aussagen auf das spezifische Horverhalten angewandt, dann stellt sich
das Radio als ein Medium heraus, das den Schwerpunkt auf Unterhaltung legt, aber
seine Starke aus der Unmittelbarkeit seiner Nachrichten bezieht. Diese Ergebnisse
deuten darauf hin, dass Radio sowohl zur Informationsbeschaffung als auch zur
Ablenkung genutzt wird (Towers, 1985, S. 172).

Heute stutzt sie sich gleich auf zwei zentrale Annahmen. Zum einen wird davon
ausgegangen, dass die Mediennutzer*innen aktive Medienmitglieder sind, indem sie
bevorzugte Inhalte auswahlen, die sie konsumieren. Zum anderen, dass sich die
Medienkonsument*innen der Griinde bewusst sind, warum sie sich fur die bestimmten
Medien entscheiden, die sie verwenden oder konsumieren (Kasirye, 2022, S. 1). Die
Corona Pandemie fuhrte zu einer Studie, welche Auswirkungen die Mediennutzung auf
die psychologischen Reaktionen der Menschen hat untersuchte. Dabei fuhrte die
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Nutzung neuer Medien im Gegensatz zu traditionellen Medien zu signifikant mehr
negativen Geflihlen, Depressionen, Angst und Stress (Chao et al., 2020, S. 102248).
Der daraus folgende weltweite Anstieg des Medienkonsums war vor allem in den
traditionellen Radiostationen spurbar. Dadurch konnten sechs Motivationen fur den
Radiokonsum identifiziert werden: Informationssuche, Entspannung und Unterhaltung,
Ablenkung, Gesellschaft, bequemes Multitasking und Zeitvertreib (Menon, 2024, S.
314).

Der Mensch sucht nach alternativen Medienangeboten, die wiederum den Erhalt einer
Gratifikation erwarten lassen. Fruhere Erfahrungen dienen als Bezugsbasis. So ein
selektives Verhalten findet auch wéahrend der Nutzung statt, indem bestimmten
Botschaften mehr Aufmerksamkeit gewidmet wird und anderen weniger. An die Medien
werden Erwartungen gestellt, die essenziell fir eine wiederholte Nutzung aber auch fur
die Entwicklung eines bestimmten Nutzungsmusters sind (Schenk, 2007, S. 655).
Dadurch entwickelt sich der Uses-and-Gratification-Ansatz von einem deskriptiven, zu
einem ausdifferenzierten Ansatz. Dieser bericksichtigt zum einen den
Kommunikationsprozess im engeren Sinne, zum anderen setzt er sich fur die
Einbindung der Mediennutzung im Handelsrahmen ein (Jackel, 2002, zitiert nach Stark
& Schneiders, 2022, S. 57). Uber die Jahre hinweg wurde das Radio aus
verschiedenen Blickwinkeln untersucht, woraus auch immer wieder neue Motivationen
erkannt wurden. Die Horer*innen wollen Unterhaltung und Informationen, dabei reicht
die Befriedigung von Entspannung und Zeitvertreib bis hin zur Suche nach spezifischen
Inhalten und Bewusstsein (Albarran et al., 2007, S. 4). Wird jetzt der Uses-and-
Gratification-Ansatz in Bezug auf das Medium Radio genauer betrachtet so erklart er,
wie die einzelnen Nutzer*innen Medien benutzen, um ihre Beditrfnisse zu befriedigen
und ihre Ziele zu erreichen (Katz, Blumler, et al., 1973, S. 510).

Die Vorlieben der Nutzer*innen werden von den Medien zwar berticksichtig, jedoch
konzentrieren sie sich nicht ausschliel3lich auf die Nachfrage nach bestimmten Arten
von Inhalten, sondern betonen die Vielfalt der bestehenden Publikumsgruppen und -

interessen. Der Uses-and-Gratifications-Ansatz sollte die Rolle des Publikums als
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Quelle der Herausforderung fiur die Produzent*innen sehen, die die Medien dazu
antreibt, reichhaltigere Inhalte bereitzustellen, die der Vielfalt der Nachfrage und Rollen
entsprechen, die die Medien selbst offenbaren (Laor, 2022, S. 6). Auch in Bezug auf
das Horen von Online- und On-Demand-Radio. Die Bedurfnisse der Verbraucher
werden nach Interaktivitat, Denazifizierung und Asynchronitat erfillt. Eine Tatsache,
die die anhaltende Relevanz des Radios unterstreicht und durch den Ubergang vom
Hoéren linearer bis zum Konsum segmentierter On-Demand-Inhalte verstarkt wird. Die
Hoérer*sinnen bestimmen dabei die Horzeit, den Ort und die Programmsegmente aus,
die somit noch genauer auf ihre individuellen Bedirfnisse abgestimmt sind (Laor, 2022,
S. 20). Medien bieten eine Vielseitigkeit mit ihrer gro3en Anzahl an Inhalten und
Kanalen. Viele Expert*innen sind dabei der Meinung, dass das Radio in Zukunft nicht
nur neue Technologien bendtigt, sondern auch neue Inhalte, Geschaftsmodelle oder
Konzepte erforderlich sein werden (Galan-Arribas et al., 2023, S. 189).

3.3 Radiomodell nach Palmgreen

Um den Uses-and-Gratification-Ansatz auch grafisch darzustellen, wurde das GS-GO-
Modell von Philip Palmgreen adaptiert. Es soll veranschaulichen, wie sich das Radio
von heute an die sich andernden Bedilirfnisse der Horer*innen anpasst. Dies erfolgt,
indem die Bereiche Information und Unterhaltung mit technologischen Innovationen in
Verbindung gebracht werden. Die gesuchte Gratifikation speist dabei aus den
Erwartungen, die die Horer*innen an bestimmte Medien haben und sich auch
verandern kénnen und aus den Einstellungen, die mitgebracht werden. Dadurch
entsteht die Mediennutzung. Wahrenddessen wirkt sich die erhaltende Gratifikation auf
die sich bestatigenden, haltenden, oder verdndernden Erwartungen zuriick, woraus
eine Art Kreislauf entsteht (Sommer, 2019, S. 33). Zudem bietet es eine gute
Grundlage, wenn der sich standig verandernde Radiokonsum der digitalen Ara
betrachtet wird. Ein Beispiel daftr ist die Nutzung von Radio-Apps. Dadurch bietet sich
fur die Horer*innen nicht nur eine hohere Flexibilitat, sondern sie werden auch vermehrt
eingebunden (Chan-Olmsted et al., 2022, S. 263).
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Die funf Konstrukte des Originalmodells wurden beibehalten, jedoch wurde hier die
Bezeichnung leicht angepasst. Zudem kommt hinzu, dass in dem Modell die Items, die
sich zum jeweiligen Konstrukt ergeben haben, eingebettet wurden. Je nach Konstrukt
wurden unterschiedlich viele Items festgelegt, denen zusatzlich eine kurze

Beschreibung beigefugt wurde:

Gesellschaftlicher Kontext

* Technologische Entwicklung:
Digitalisierung, Smart Speaker, Apps

* Medienkonvergenz: Social Media,
Online-Prasenz von Radios

Gesuchte Gratifikation

* Kognitive: Informationsbeschaffung und Nachrichten Radionutzung Erhalicne Grstitliition
» Affektive: Bereitstellung von Unterhaltung und Erlebnissen * Plattformwahl: * Informationszuwachs
* Soziale: Gemeinschaftsbindung — Autoradio, Smart —p | * Begleiterim Alltag
* Personalisierung: Individuelle Inhalte Speaker, Apps... * Musik und
* Flucht und Entlastung: Ablenkung vom Alltag, * Aktive Nutzung Unterhaltung

/ Alltagsbegleitung * Passive Nutzung

Bewertung

Plattformzugang

Abbildung 5: GS-GO Modell mit Items nach Philip Palmgreen in Bezug auf das Medium Radio
Quelle: Eigene Darstellung

3.3.1 Gesellschaftlicher Kontext

Beim gesellschaftlichen Kontext wurde insbesondere durch die voranschreitende
Digitalisierung, ein grof3er Umbruch verzeichnet. Radiosender, insbesondere auch
Privatradiosender, sind schon langer auf zahlreichen digitalen Plattformen préasent. Ob
mit Streaming- und Webangeboten, Apps oder durch DAB+, diese Méglichkeiten sind
in der modernen Radiowelt nicht mehr wegzudenken (Maier, 2021, S. 2). Hinzu kommt,
dass auch die Anpassung an die unterschiedlichen Bedurfnisse der Nutzer*innen
immer wichtiger wird. Flexibilitat sowie Mobilitat spielen eine grol3e Rolle, wodurch die
Horer*innen die Inhalte unabhéngig von Ort und Zeit konsumieren kdnnen. Durch Apps
und On-Demand-Funktionen wird diese Flexibilitdt gestarkt, was wiederum dazu fuhrt,

dass Radiosender nicht an Relevanz verlieren (Chan-Olmsted et al., 2022, S. 263).
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3.3.2 Bewertung

Das Konstrukt ,Bewertung® untermauert, ob die Horer*innen mit den Radioinhalten
zufrieden sind oder nicht. Hier fallen die generelle Zufriedenheit sowie die Wichtigkeit
spezifischer Funktionen hinein. Die Wahrnehmung der einzelnen Ho6rer*innen ist
entscheidend, ob diese langfristig am Programm oder bei einem Sender héngen
bleiben (Egger & Gattringer, 2023, S. 10). Zusatzlich beeinflusst auch die subjektive
Bewertung die Wahl eines Mediums im Vergleich zu alternativen Angeboten. Dies wird
auch bei der digitalen Transformation und den sich veranderten
Nutzungsgewohnheiten spurbar. Zwar werden diese durch die neuen Technologien
erweitert, jedoch bleiben die Qualitat und Vielfalt der Programme fir eine langfristige
Bindung entscheidend. Die hohe Nutzung ist zudem auf die Kombination aus
Verlasslichkeit und hoher inhaltlicher Relevanz zuriickzufiihren (Egger & Gattringer,
2023, S. 2).

3.3.3 Gesuchte Gratifikation

Diese beiden Konstrukte haben einen direkten Einfluss auf die gesuchte Gratifikation.
Diese beschreibt die Motive und Bedurfnisse der Hoérer*innen, die durch das Radio
erfullt werden sollen. In diesem Schritt werden die erwarteten Bedurfnisse in den
Mittelpunkt gestellt, wie die Informationsbeschaffung, die Unterhaltung, soziale
Anbindung oder auch die personliche Orientierung (Gleich, 2021, S. 461). In Anlehnung
an Katz, Haas und Gurevitch (1973) konnen funf Bedurfniskategorien identifiziert
werden, die als Grundlage dienen, um zu verstehen warum Radio konsumiert wird und

welche Erwartungen sie dabei haben (Katz, Haas, et al., 1973, S. 166).

e Bei der kognitiven Gratifikation wird das Radio zum Erhalten von Informationen
genutzt und um Orientierung im Tagesgeschehen zu finden (Gleich, 2021, S.
461).

e Gleichzeitig werden affektive Gratifikationen erfillt, indem Freude, Entspannung

und Unterhaltung durch das Programm und die Musik geschaffen werden — es
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fungiert als Unterhaltungsmedium (Egger & Gattringer, 2023, S. 10; Gleich,
2021, S. 462).

e Die soziale Gratifikation im Radio tragt zum Gemeinschaftsgefiige bei, das heifl3t
Radiosendungen sollen den Horer*innen ein Gefuhl von Zugehdrigkeit geben.
Dies kann sich in der Interaktion mit den Moderator*innen oder auch den
Sendungsformaten zeigen (RTR Medien, 2024b, S. 58).

e Zusatzlich dienen Flucht und Entlastung als eine Art Flucht vor dem Alltag und
sollen die Funktionen dabei helfen Stress abzubauen (Egger & Gattringer, 2023,
S. 10; Gleich, 2021, S. 461).

¢ Neben den klassischen Gratifikationen gewinnen auch immer mehr moderne
Aspekte, wie zum Beispiel die Personalisierung immer mehr an Bedeutung.
Hierbei kommt immer wieder der Wunsch nach individuellen Inhalten hoch
(Gleich, 2021, S. 466).

3.3.4 Radionutzung

Von der erwarteten Gratifikation geht es weiter zur Radionutzung. Diese teilt sich in
eine aktive, aber auch passive Nutzung des Mediums. Wéahrend die passive Nutzung
als besonders weit verbreitet gilt, ist die aktive Nutzung eher durch eine gezielte
Auswahl gepragt (Egger & Gattringer, 2023, S. 12). Die aktive Nutzung beschreibt also
ein bewusstes Zuhoren, bei dem den Sprecher*innen die volle Aufmerksamkeit
gewidmet wird. Diese Art beinhaltet die bewusste Verwendung von
Kommunikationstechniken, um Nachrichten oder Unterhaltungsprogramme zu
erhalten. Radiohdrer*innen suchen also nach einem bestimmten Sender oder nach
einem bestimmten Programm, um ihre gewohnten Nachrichten, Musik oder spannende
Geschichten zu empfangen. Die passive Nutzung hingegen bedeutet, dass rezeptives
Horen ohne eine direkte Interaktion erfolgt. Es wird zwar zugehort, jedoch wird zum

selben Zeitpunkt etwas anderes gemacht. Typische Beispiele fiir passives Radiohéren,
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sind etwa wahrend dem Autofahren oder Kochen. Hierbei nimmt das Radio eine eher

unterstitzende Funktion ein (Berg, 2023).

3.3.5 Erhaltene Gratifikation

Nach der Radionutzung folgt die erhaltene Gratifikation. Diese beschreibt die
Ergebnisse, die die Horer*innen aus der Mediennutzung mitnehmen. Dazu gehéren
unter anderem kognitive Gewinne wie ein Wissenszuwachs aus Nachrichten und
Informationen sowie affektive Gewinne, wie die Unterhaltung und eine soziale
Anbindung (Egger & Gattringer, 2023, S. 10). Dies zeigt, dass zwischen der erwarteten
und der erhaltenen Gratifikation eine dynamische Beziehung besteht. Die erhaltenen
Gratifikationen wirken in einem Ruckkoppelungsprozess und beeinflussen dabei die
Wahrnehmung der Eigenschaften des Radios sowie dessen Programm (Schenk, 2007,
S. 694). Zudem wird auf die Notwendigkeit hingewiesen, die Diskrepanz zwischen
gesuchten und erhaltenen Gratifikationen zu analysieren, um besser zu verstehen,
welche Medienangebote den Bedirfnissen des Publikums entsprechen (Gleich, 2021,
S. 463). Es wird auch darauf geachtet, ob das Radio in einer digitalen Gesellschaft eine
weiterhin relevante Informationsquelle darstellt. Diese Art von Kreislauf oder
Ruckkoppelung verdeutlicht den Zusammenhang zwischen den Erwartungen, den

Ergebnissen und der Entwicklung verschiedener Nutzungsmuster im digitalen Zeitalter.

Aufgrund der theoretischen Grundlage und dem abgeleiteten Modell, wird in dem
folgenden Kapitel die methodische Umsetzung der empirischen Untersuchung
abgeleitet. Der ausgewdahlte Ansatz und das daraus resultierende Modell bilden fir die
empirische Analyse eine gute Grundlage. Es dient dazu, die Einflussfaktoren auf das
Radiohorverhalten nachhaltig zu erfassen. Damit auch die vorliegende
Forschungsfrage fundiert beantwortet werden kann, wurde ein quantitatives
Untersuchungsdesign gewahlt, welches die Vorliebe und Nutzungsgewohnheiten der
Horer*innen detailliert untersuchen soll. Durch eine Online-Befragung, welche
klassische, aber auch digitale Horgewohnheiten festhalt, soll die Operationalisierung

der theoretischen Konzepte erfolgen. Durch das folgende Untersuchungsdesign soll
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naher erlautert werden, weshalb diese methodische Vorgehensweise gewahlt wurde,
sowie die Datenerhebung und auch die Stichproben-Zusammensetzung. Dadurch soll
eine transparente Nachvollziehbarkeit sowie eine fundierte Interpretation gewéahrleistet

werden.
4. Untersuchungsdesign

41 Ausgangssituation

Kein anderes Medium bzw. kein anderer Tontrager weist eine so lange Erfahrung und
Vielseitigkeit wie das Radio auf (Galan-Arribas et al., 2023, S. 189). Von den Anfangen
durch die Amplitudenmodulation (AM) Uber die Frequenzmodulation (FM) bis hin zum
heutigen Digitalradio hat es bereits einen langen Weg hinter sich gebracht. Der digitale
Fortschritt hat es nicht nur modern gemacht, sondern auch interaktiver. Auch das
Internetradio hat einen wesentlichen Beitrag zur Veranderung der Radiolandschaft
geleistet. Traditionelle Radiosender haben die Chance bekommen, ihr Programm tber
das Internet zu verteilen und dadurch ein weiteres Publikum zu erreichen, wéahrend
jedoch der Markt fur neue Mitbewerber*innen getffnet wurde (Fiveable, 2024). Als
1998 dann auch offiziell das Privatradio in Osterreich eingefiihrt wurde, wurde nicht nur
ein erheblicher Wettbewerbsdruck fiir den ORF verzeichnet, die Konkurrenz stieg auch
zwischen den Privatradios, zumal immer mehr Sendestationen auf der Flache
auftauchten (Grinschgl, 2003, S. 7-8).

Durch die digitale Ara reicht ein gutes Radioprogramm allein nicht mehr aus, um am
Markt zu bestehen. Die Horer*innen missen einen Sender erst finden, denn diese
werden nicht mehr nur Gber das traditionelle Standgerat gesucht, sondern es werden
verschiedene Gerate wie Smartphones, Tablets oder auch Smart-TVs genutzt. Dies
hat auch zur Folge, dass die Horer*innen einen Zugriff auf eine Vielzahl an
Radiosendern im Internet haben, deren Inhalte sie leicht an die Bedirfnisse anpassen
kbnnen (Munder, 2020). Streamingdienste, Podcasts, aber auch die

Internetverfiigbarkeit im Auto vereinfach es, auf ein alternatives Angebot umzusteigen,
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da sie den User*innen ein mal3geschneidertes Angebot bieten kdnnen. Wichtiger wird
auch eine digitale Verfuigbarkeit bzw. eine schnelle Auffindbarkeit im Internet (Posset,
2022, S. 111-112). Die Struktur des traditionellen Radios hat sich durch innovative
Losungen verandert. Der digitale Wandel, aber auch die kinstliche Intelligenz bringen
die Treibenden dazu, auf dem neuesten Stand zu bleiben und sich den Veranderungen
anzupassen, um auch weiterhin mithalten zu kénnen (Galan-Arribas et al., 2023, S.
198).

Auch wenn es schon einige Studien zur technologischen Entwicklung des Radios gibt,
bleibt ein wenig unklar, wie Radiosender die Wege der digitalen Ara nutzen kénnen,
um langfristig relevant zu bleiben. Die Forschung zur vorliegenden Arbeit zielt ab,
messbare Daten Uber das sich verédndernde Horverhalten zu erhalten und darauf,
welchen Einfluss die Digitalisierung darauf hat. Auf Basis dessen hat sich die folgende
Forschungsfrage ergeben:

,Was muss das Privatradio im Zeitalter der Digitalisierung tun, um auch

weiterhin fiir seine Horerinnen und Horer attraktiv zu bleiben?*

Um dieser Frage nachgehen und sie beantworten zu kdonnen, wird der Uses-and-
Gratification-Ansatz herangezogen. Massenmedien werden von Menschen genutzt,
um sich auf verschiedenste Art und Weise mit anderen zu verbinden. Diese Verbindung
kann auf verschiedene Arten erfolgen (Katz, Blumler, et al., 1973, S. 513). 1984 hat
Philipp Palmgreen den Uses-and-Gratification-Ansatz grafisch dargestellt. Diese
Darstellung beschreibt die Uberzeugung und die Bewertung, die den Medienkonsum
einer Person motivieren. Wahrenddessen haben bereits wahrgenommene
Gratifikationen riickwirkend einen Einfluss auf kiinftige Erwartungen (Palmgreen, 1984,
S. 36-37). Das angepasste Modell beinhaltet funf Konstrukte, die auf das Radiohéren
niedergelegt wurden und zeitgleich die digitale Ara bericksichtigen. Der
gesellschaftliche Kontext steht in diesem Modell im Zeichen der technologischen
Entwicklung, da das Privatradio auf fast allen digitalen Wegen, wie Radio konsumiert

werden kann, unterwegs ist (Maier, 2021, S. 2). Diese Veranderung beeinflusst die
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Erwartungen, also die gesuchte Gratifikation. Radiohdren wird seit Jahren als
Selbstverstandlichkeit gesehen, weshalb sich auch die Bedirfnisse danach anpassen
(M6nninghoff, 2003, S. 57). Die Bewertung, die auch wiederum die Erwartungen
beeinflusst, konzentriert sich darauf, wie die Ho6rer*innen Medieneigenschaften
wahrnehmen, wodurch die Motivation der Nutzung beeinflusst wird (Palmgreen, 1984,
S. 42). Die Radionutzung selbst wird mit der aktiven, also einer bewussten Auswabhl
und passiven Wahrnehmung, zum Beispiel dem Verkehrsfunk beim Autofahren,
abgebildet (Grinschgl, 2003, S. 56). Dies fuhrt weiter zur erhaltenen Gratifikation, was
zum Beispiel ein Informationszuwachs oder auch Unterhaltung sein kann (Gleich,
2021, S. 462).

Gesellschaftlicher Kontext

Technologische Entwicklung: Radioinhalte
auf digitalen Plattformen flexibel Verfugbar H6
bieten groBe Auswahl

Medienkonvergenz: Integration in sozialen
Medien und Online-Plattformen;

Verfugbarkeit iber verschiedene Endgerate H5

Soziokultureller Rahmen: Digitalisierung

verandert Erwartungen l l

HIN . .
Gesuchte Gratifikation Radionutzung Erhaltene Gratifikation
Kognitive: Informationsbeschaffung und Wissenszuwachs H2  Aktive Nutzung: * Informationszuwachs
Affektive: Bereitstellung von Unterhaltung und Erlebnissen —p Gezielte Suche nach — | * Begleiterim Alltag
Integrative: Schafft Stabilitat und Vertrauen Radiosender * Musik und
Soziale: Gemeinschaftsbindung und vermittelt soziale Themen Passive Nutzung: Unterhaltung
Flucht und Entlastung: Bietet eine Ablenkung vom Alltag Nebenbei-Konsum
Bewertung H3

Qualitéat: Vielfalt und Audioqualitat sollen H4

hochwertig sein und den Standards

entsprechen

Erfiillung der Erwartungen: Abdeckung der
Bedirfnisse durch Unterhaltung und
Informationen

Abbildung 6: GS-GO-Modell mit eingezeichneten Hypothesen

Quelle: Eigene Darstellung

Das adaptierte Modell nach Palmgreen soll dabei helfen, die Relevanz des Radios im
digitalen Zeitalter zu analysieren. Die verschiedenen Items pro Konstrukt sollen noch
einmal genauer dargestellt werden. Theoretische, aber auch praktische Anséatze aus

Studien werden miteinander verbunden und veranschaulichen, wie die HOrer*innen
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das Radio wahrnehmen. Insgesamt wurden fur diese Arbeit sechs relevante
Hypothesen aufgestellt die Zusammenhange und Wechselwirkungen zwischen den

verschiedenen Konstrukten messen.

4.2 Methode

Die Untersuchung wird sich auf das adaptierte Modell von Palmgreen (1984) stitzen.
Ziel dabei ist es, einzelne Dimensionen des Modells empirisch zu erfassen und
Schlussfolgerungen daraus zu ziehen. Dabei wird unter anderem vom Ansatz von
Claudia Fantapié Altobelli ausgegangen. Denn eine genaue Definition des
Forschungsziels sowie der damit einhergehend festgelegte Forschungsplan sind
essenziell fur den Erfolg der Studie. Neben der Auswahl der richtigen Methoden sowie
der Messinstrumente sind auch die Objektivitat, die Validitat und die Reliabilitat fur die
Forschung entscheidend (Fantapié Altobelli, 2023, S. 35). Wahrend die Validitat die
Genauigkeit des Sachverhalts widerspiegelt, setzt die Reliabilitdt auf Stabilitéat von
Untersuchungsergebnissen (Kreis et al., 2024, S. 25). Damit das auch gewéhrleistet
werden kann, wird der bereits vorab festgelegte Fragebogen fiur den Pretest
freigegeben, um ihn auf Verstandlichkeit und Relevanz zu Uberprifen (Fantapié
Altobelli, 2023, S. 98).

Die Operationalisierung des Modells basiert auf den funf dargestellten Konstrukten.
Diese werden in messbare Indikatoren umgewandelt, was dabei hilft, die aufgestellten
Hypothesen zu Uberprifen. Durch geschlossene Fragen und standardisierte Skalen
konnen die Einstellungen, Interessen und Bedurfnisse der Proband*innen gemessen
und analysiert werden (Fantapié Altobelli, 2023, S. 35; Kreis et al., 2024, S. 24). Die
erstellten Konstrukte kénnen auf unterschiedliche Weise ausgewertet werden. Die
Konstrukte ,Gesellschaftlicher Kontext® und ,Radionutzung“ werden mit Hilfe einer
Likert-Skala erhoben. Um Zusammenhange zu analysieren, werden deskriptive
Statistiken und bivariate Analysen herangezogen (Fantapié Altobelli, 2023, S. 98; Kreis
et al., 2024, S. 35). Bei der gesuchten und erhaltenen Gratifikation kommen

standardisierte Skalen zum Einsatz, die sowohl| erwartete als auch erfillte Bedurfnisse
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erfassen. Zusammenhange werden durch eine Korrelationsanalyse durchsucht
(Fantapié Altobelli, 2023, S. 233). Das Bewertungskonstrukt kann mittels einer
Varianzanalyse ausgewertet werden. Unterschiede zwischen Hoérergruppen kénnen

durch eine Zufriedenheitsbewertung veranschaulicht werden (Homburg, 2020, S. 431).

Fur die Umfrage selbst wird ein standardisierter Online-Fragebogen erstellt, der tber
die sozialen Medien sowie Uber Messengerdienste und E-Mail verteilt werden soll.
Dieser ermdglicht es, eine groRe und diversifizierte Gruppe von Proband*innen zu
erreichen, um ein umfassendes Bild ihrer Préaferenzen zu erhalten (Oberzaucher, 2017,
S. 17). Im Zuge der guantitativen Forschung werden mehrere Hypothesen abgeleitet.
Diese leiten sich aus theoretischen Aussagen ab und spielen eine wichtige Rolle in der
Theoriebildung sowie der Theorieprifung. Durch die Hypothesen kdénnen die
theoretischen Annahmen empirisch Gberprift und validiert werden. Dadurch wird der
Einfluss der Digitalisierung auf Radiohdrerfinnen nochmals empirisch (Kreis et al.,
2024, S. 17-18). Diese Forschung soll nicht nur die vorliegende Theorie Uberprifen,
sie soll auch Handlungsempfehlungen fir zukinftige Veranderungen in der

Radiolandschaft bieten.

4.3 Stichprobenauswahl

Aufgrund der Zeit und der hohen Kosten greift ein Grof3teil der Marktforschungen auf
eine Stichprobe zuriick, denn eine Vollerhebung mit allen relevanten Analyseeinheiten
ist schwer durchzubringen. Um eine Vollerhebung durchzufihren, ware eine grofie
Bewegungsmasse erforderlich. Finanzielle, aber auch logistische Aspekte machen so
eine grofRe Masse jedoch kaum praktikabel. Solch eine Bewegungsmasse kann nur zu
einem bestimmten Zeitraum erfasst werden, zum Beispiel das Nutzerverhalten der
Menschen. Dies wird dann Stromgrol3e genannt, was die dynamische Grundlage
darstellt, welche Uber ZeitrAume Zu- aber auch Abgénge erfasst (Hildebrandt & Kohler,
2024). Da solch eine Erhebung mit einem grol3en Ressourcenaufwand einhergeht, wird
eine Stichprobe verwendet, um ein realistisches verkleinertes Bild wiederzugeben.

Dafir werden drei Etappen erschlossen. Die erste beschaftigt sich mit der
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Beschreibung der Grundgesamtheit. Hier wird festgelegt, ob es sich um
Einzelpersonen, Haushalte oder Unternehmen handelt. In diesem Fall werden
Einzelpersonen befragt. Die zweite Etappe beschéftigt sich mit der Bestimmung der
Erhebungsgesamtheit. Diese bildet die Basis fur die Darstellung der Grundgesamtheit
in einer spezifischen, kleineren Zusammensetzung. Aus dieser werden die
Erhebungseinheiten wie Auflistungen ausgewéhlt (Oberzaucher, 2017, S. 42-43).
Diese Erhebungseinheiten sollten mit der Grundgesamtheit gut Ubereinstimmen, da es
sonst zu einer Abweichung der Reprasentativitat kommen kann. In der dritten Etappe
geht es um die Wahl der Auswahlprinzipien sowie des Auswahlverfahrens und der
Auswahltechnik (Fantapié Altobelli, 2023, S. 198-199).

In die Stichprobe fallen also alle Radiohérer*innen in Osterreich ab dem 14. Lebensjahr
(RMS Austria, 2024c), wobei neben aktiven Nutzer*innen auch Gelegenheits- und eher
inaktive Horer*innen abgedeckt werden. Damit kann eine breite Bandbreite, was die
Nutzung des Radios im Speziellen des Privatradios betrifft, angesprochen werden. Um
das Alter auch genau zu erfassen und auch Unterschiede bei den Geschlechtern zu
erkennen, werden zu Beginn der Befragung gleich die demographischen Daten
erhoben (RTR Medien, 2024a, S. 5). Aktuell haben die Osterreicher*innen, laut RMS
in den Jahren 2023/2024 im Schnitt rund 192 Minuten pro Tag Radio gehért. 50 Prozent
der Horer*innen haben dabei Gber einen Privatradiosender ihre Musik und Nachrichten
empfangen (RMS Austria, 2024c). Fur die Teilerhebung dieser Forschung wird eine
nichtzufallige Auswahlmethode herangezogen. Als Auswahlverfahren wird auf die
willkirliche Auswahl zuriickgegriffen. Diese ermdglicht es, verschiedene Personen aus
der Grundgesamtheit zu befragen. Diese Methode entspricht keiner Zufallsstichprobe,
da vor allem leicht erreichbare Personen befragt werden, wodurch keine reprasentative
Teilgruppe entsteht (Oberzaucher, 2017, S. 45). Der oder die Forschende wahlt bei der
willkirlichen Auswahl, auch ,Convenience Sample“ genannt, Personen nach
subjektiver Einschatzung aus. Situative Faktoren stltzen diese Auswahl, was
wiederum bedeutet, dass der oder die Forschende eine begrenzte Kontrolle dartber
hat, wer in die Stichprobe aufgenommen wird (Mooi & Sarstedt, 2011, S. 41).
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4.4 StichprobengroRe

Die Grol3e der Stichprobe, also der Stichprobenumfang, ist fur die Genauigkeit der
Ergebnisse entscheidend. Eine grol3e Ansammlung an gewonnenen Daten kann zwar
die Prazision der Untersuchungsergebnisse erhdhen, jedoch steigen dadurch die
Erhebungskosten deutlich an (Fantapié Altobelli, 2023, S. 219). In der quantitativen
Forschung ist es géngig, eine Stichprobengrof3e von 150 bis 3000 Proband*innen zu
erreichen (Oberzaucher, 2017, S. 47). Laut Statistik Austria wurde am 01. Oktober
2024 in Osterreich eine Bevolkerungsanzahl von 9 198 124 erfasst (Statistik Austria,
2024b). Detaillierte Daten bezogen auf die Altersstruktur wurden mit 01. Janner 2024
angegeben. An diesem Tag wurde eine Gesamtbevdlkerung von 9 158 750 Menschen
in Osterreich gezahlt. Die Altersgruppe der 0-19-Jahrigen hat an diesem Tag
1766 206 Personen aufgewiesen. Mit der Annahme, dass es eine gleichméaRige
Verteilung in dieser Altersgruppe gibt, betragt die Anzahl der 0-13-jahrigen rund
1 236 340 Personen. Zieht man diese Zahl nun von der Gesamtbevolkerung ab, so
wirden rund 7922410 Personen in die Stichprobe der ab 14. Jahrigen

Osterreicher*innen fallen (Statistik Austria, 2024a).

Die Berechnung fir die Stichprobe wird in zwei Schritten erfolgen. Zuerst wird dafir
eine StichprobengrofRe fur eine unendliche Grundgesamtheit berechnet. Dafir wird die

folgende Formel laut Claudia Fantapié Altobelli (2023) verwendet:

Z?xpx(1-p)
n = EZ

Diese Formel soll dabei helfen eine StichprobengroRe auf einem Vertrauensniveau,
und auf einer akzeptierten Fehlermarge zu berechnen (Fantapié Altobelli, 2023, S.

208). Fur die Berechnung werden die nachfolgenden Werte eingesetzt:

o Z: Der Wert Z steht fir das gewahlte Konfidenzniveau. Dieses liegt
Ublicherweise bei 95 Prozent, woraus sich ein Z-Wert von 1,96 aus der

Standardnormalverteilung ergibt.
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e p: Der Wert p stellt den geschatzten Anteil der Grundgesamtheit dar. Wenn
keine Information bezogen auf den wahren Anteil der Grundgesamtheit gegeben

ist, dann wird ein Schatzwert von 0,05 angenommen.

o E: Dieser Wert steht fur die maximal tolerierten Fehler. Gangig ist hier ein Wert
von funf Prozent, also 0,05. Dies steht fur die gewiinschte Genauigkeit (Fantapié
Altobelli, 2023, S. 222).

Bei der Berechnung dieser Formel ergibt sich ein Stichprobenwert von 384,16. Dies
wurde eine Stichprobe von rund 384 Proband*innen ergeben. Da die Grundgesamtheit
jedoch berechnet wurde und somit eine endliche Grundgesamtheit vorliegt, kann dies
mit einem Korrekturfaktor angepasst werden. Dafur wird die folgende Formel

verwendet:

n
Nkorrekt = m

1+
Diese Berechnung wird durchgefiihrt, um eine geringe Varianz bei der endlichen
Grundgesamtheit zu bericksichtigen (Fantapié Altobelli, 2023, S. 209). Dafir werden

also die folgenden Werte in die Formel eingesetzt:

e n: Steht in diesem Fall fir die bereits berechnete Stichprobengro3e bei einer
unendlichen Grundgesamtheit. Dieser Wert liegt laut Berechnungen der

vorhergegangenen Formel bei 384 (Fantapié Altobelli, 2023, S. 208).

e N: Steht fir die Grundgesamtheit die bekannt ist (Fantapié Altobelli, 2023, S.
209). In diesem Fall sind das 7 922 410 Personen (Statistik Austria, 2024a).

Werden die Daten in der Korrekturformel eingefugt, dann ergibt sich ein Wert von
383,98, was gerundet einen Wert von 384 ergibt. Somit kann fur die vorliegende Studie

eine Stichprobengroéf3e von 384 angenommen werden.
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4.5 Hypothesen

Fir die einhergehende Forschung haben sich insgesamt flinf Hypothesen ergeben. In

der nachstehenden Tabelle werden sowohl die H1 als auch die HO Hypothesen

angegeben.

Konstrukt
Hypothese 1:
Gesellschaftlicher Kontext

- Gesuchten Gratifikation

Hypothese 2:
Gesuchte Gratifikation

- Radionutzung

Hypothese 3:
Radionutzung

- Bewertung

Hypothese 4:
Bewertung

- erhaltenen Gratifikation

Hypothese
HO: Es besteht kein Zusammenhang zwischen dem
gesellschaftlichen Kontext und den

Nutzungserwartungen der Horer*innen.

H1: Es besteht ein Zusammenhang zwischen dem
gesellschaftlichen Kontext und den

Nutzungserwartungen der Horer*innen.

HO: Hohe Nutzungserwartungen fihren zu keiner

verstarkten aktiven Radionutzung.

H1: Hohe Nutzungserwartungen fihren zu einer

verstarkten aktiven Radionutzung.

HO: Aktive Horer*innen bewerten die Radionutzung

genauso wie passive Nutzer*innen.

H1: Aktive Horerinnen bewerten die Radionutzung

nicht genauso wie passive Nutzerinnen.

HO: Es besteht kein Zusammenhang zwischen der
Wahrnehmung der erhaltenen Gratifikation und der

Bewertung der Radionutzung.
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H1: Es besteht ein Zusammenhang zwischen der
Wahrnehmung der erhaltenen Gratifikation und der

Bewertung der Radionutzung

Hypothese 5: HO: Durch die Art der Radionutzung entsteht kein
Gesuchte Gratifikation Zusammenhang zwischen den
- Radionutzung Nutzungserwartungen und den erhaltenen

- erhaltenen Gratifikation Gratifikationen.
H1: Durch die Art der Radionutzung kann ein
Zusammenhang zwischen den
Nutzungserwartungen und den erhaltenen

Gratifikationen entstehen

Hypothese 6: HO: Die Wahrnehmung der erhaltenen Gratifikation
Erhaltene Gratifikation hat keinen Einfluss auf den gesellschaftlichen

- Gesellschaftlicher Kontext.

Kontext H1: Die Wahrnehmung der erhaltenen Gratifikation

hat Einfluss auf den gesellschaftlichen Kontext.

Tabelle 1. Hypothesen
Quelle: Eigene Darstellung

4.6 Erhebungsinstrument

Fur diese Forschung wird ein standardisierter Fragebogen erstellt, der online tber die
sozialen Medien sowie Uber Messengerdienste und E-Mail verteilt werden soll. Dieser
bietet die Moglichkeit, eine grol3e und diversifizierte Gruppe von Proband*innen zu
erreichen, um ein umfassendes Bild der unterschiedlichen Préaferenzen der
Horersinnen zu erhalten (Oberzaucher, 2017, S. 17). Die Befragung erfolgt
unpersonlich, indem die Proband*innen auf einem Endgerat die Fragen beantworten.
Dabei handelt es sich also um eine computergestiitzte Optimierung der schriftlichen
Befragung, auch CAWI — Computer Assisted Web Interview - genannt (Fantapié

Altobelli, 2023, S. 60). Die Befragung der Proband*innen wird durch einen interaktiv
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gestalteten Fragebogen erfolgen. Der Fragebogen, der ausgefullt und mittels
einfachem Mausklick wieder zurtckgesendet wird, bietet einige technologische
Moglichkeiten, die durch die CSAQ — Computer-Self-Administered-Questionnaire -
ermdglicht werden. Dies ermdglicht eine Filterfihrung durch den Fragebogen, eine
Quotensteuerung sowie eine Echtzeitauswertung der Ergebnisse (Fantapié Altobelli,
2023, S. 68). In diesem Fall wird von einer Onlinebefragung mit einem Schwerpunkt
auf mobiler Teilnahme ausgegangen, da der Fragebogen Uber die sozialen Medien

sowie uber den Messengerdienst WhatsApp verteilt wird.

Bei der Erstellung des Fragebogens spielt die gewéhlte Skalierung eine zentrale Rolle.
Diese dient dazu, einen Malstab zu entwickeln, der dabei helfen soll, die
Merkmalsauspragungen der verschiedenen Fragen- und Antwortmdglichkeiten zu
messen (Homburg, 2020, S. 332). In diesem Fall wird von einer Multi-ltem-Skala
ausgegangen. Die Antworten zu mehreren einzelnen Fragen werden zu einem
Gesamtwert zusammengefasst. Am haufigsten wird in der Marktforschung dabei mit
der Likert-Skala gearbeitet. Die Proband*innen geben sowohl positive als auch
negative Antworten zu mehreren Themen ab. Die Antwortméglichkeiten werden in bis
zu sieben Stufen abgebildet, zwischen denen die Proband*innen wéhlen kdnnen.
Dabei kdnnen die Nummer eins als ,Starke Zustimmung® und Nummer sieben als eine
.otarke Ablehnung“ angegeben werden. Wenn es zur Auswertung kommt, werden die
Antworten zusammengezahlt und ergeben somit einen Gesamtwert (Kreis et al., 2024,
S. 114-115). Fiur diese Forschung werden die Werte von eins fur eine ,Starke

Zustimmung® bis funf fir eine ,Starke Ablehnung® definiert.

Zusatzlich werden soziodemografische Daten wie das Alter und auch das Geschlecht
erhoben. Auch Ja-/Nein-Fragen werden gestellt. Diese werden alle als geschlossene
Fragen dargestellt. Dabei erhalten die Proband*innen bereits vorgegebene Antworten,
zwischen denen sie entscheiden kénnen (Fantapié Altobelli, 2023, S. 87). Dies bietet
den Vorteil, dass die Proband*innen zum Antworten motiviert werden und sie auch

nicht tiber eigene Worte lange nachdenken missen. Zudem stellt sich die Ausarbeitung
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der erhaltenen Daten durch die Codierung als einfach dar (Kreis et al., 2024, S. 104-
105).

4.7 Planung der Feldarbeit

Ein fertig gestalteter Fragebogen kann eine grof3e Anzahl an moéglichen Fehlerquellen
verborgen, die unter anderem die Ergebnisse der Untersuchung beeinflussen kénnen
(Fantapié Altobelli, 2023, S. 98). Bevor der Fragebogen also ins Feld geht, wird ein
sogenannter Pretest an einige wenige Proband*innen verteilt. Die Vorabbefragung
ermdglicht es, konkretes Feedback einzuholen. Diese bezieht sich auf die Dauer der
Ausfullzeit. Unklarheiten bei den Fragestellungen und Antwortmdglichkeiten kdnnen so
genauer analysiert werden (Oberzaucher, 2017, S. 78). Der vorab getestete
Fragebogen wird dann ab der sechsten und siebenten Kalenderwoche 2025 online
gehen. Dieser Zeitraum ermdglicht es, dass viele potenzielle Proband*innen zu
erreichen. Dies geschieht auch durch eine Erinnerung, die kurz vor dem Ende des

Befragungszeitraums ausgeht.

4.8 Analysemethode

Um die erhaltenen Fragen aus den ausgeflllten Fragebégen auszuwerten, wird das
Analysetool SPSS herangezogen. Die gewonnenen Daten aus dem Online-
Fragebogen kdnnen direkt aus dem Umfragetool Unipark in SPSS tbertragen werden.
Dies erspart eine handische Eingabe einzelner Datensatze, was wiederum Fehler bei
der Eingabe verhindern kann. Nach der Ubertragung, werden die Daten in SPSS
bereinigt, um fehlende Werte oder fehlerhafte Angaben auszuschlielBen (Mooi &
Sarstedt, 2011, S. 80-81). Um die formulierten Hypothesen zu uberprifen und in
weiterer Folge die Forschungsfrage beantworten zu kénnen, kommen deskriptive, also
die mogliche Beziehung zwischen zwei Variablen (Homburg, 2020, S. 361), und
inferenzstatistische Verfahren zum Einsatz. Letzteres ermdglicht es, die erhobenen

Daten auf die Grundgesamtheit zu Gbertragen (Tausendpfund, 2022, S. 195).
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Um die Merkmale des Radiohorverhaltens und die soziodemografischen Merkmale der
Stichprobe zu erhalten, wurden Haufigkeitsanalysen und Kreuztabellen herangezogen.
Prozentwerte und auch grafische Darstellungen dienen dazu, die Grundgesamtheit zu
beschreiben und die Antworten tbersichtlich wiederzugeben (Tausendpfund, 2022, S.
54). Um den Unterschied von passiven und aktiven Nutzer*innen zu untersuchen, wird
ein t-Test fur eine unabhangige Stichprobe herangezogen. Dabei werden die
Mittelwerte verglichen (Kreis et al., 2024, S. 283). Auch bei der Bewertung der
Radionutzung wird wieder zwischen den aktiven und passiven Nutzer*innen

unterschieden.

Um Zusammenhange zwischen metrisch skalierten Variablen zu analysieren, wird
haufig die Korrelationsanalyse herangezogen. Dabei wird auf die Starke der méglichen
linearen Zusammenhange geachtet. Zusammenhé&nge werden durch den Grad der
gemeinsamen Variation der Variablen analysiert (Homburg, 2020, S. 361-362). Die
Zusammenhange zwischen unterschiedlichen Variablen werden mittels bivariater
Pearson-Korrelation analysiert. Unter anderem wird hier untersucht, in welchem
Ausmald ein Zusammenhang zwischen dem gesellschaftlichen Kontext und den
Nutzungserwartungen, der erhaltenen Gratifikation und dem gesellschaftlichen Kontext
aber auch zwischen der erhaltenen Gratifikation und der Radionutzung steht. Fur all
diese wird eine bivariate Pearson-Korrelation berechnet, damit eine Auskunft Gber die
Starke und Richtung der Beziehungen zwischen den Variablen gegeben werden kann.
Wie diese Starke und die Richtung des Zusammenhangs ermittelt werden, wird durch
den Korrelationskoeffizienten (r) bestimmt. Wenn sich die Werte nahe +1 oder -1
finden, deutet das auf eine starke Korrelation hin. Werte nahe 0 deuten dagegen auf
eine geringe oder sogar fehlende Korrelation hin. Ob die Werte auch signifikant sind,
erfolgt durch die Signifikanzprifung mittels Konfidenzniveau von 95 Prozent. Dabei
werden alle p-Werte, die sich unter 0,05 befinden als signifikant betrachtet (Mooi &
Sarstedt, 2011, S. 87-88).

Um mogliche Einflussfaktoren, wie zum Beispiel die Digitalisierung auf die

Nutzungserwartungen zu untersuchen, kann auch eine lineare Regressionsanalyse
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durchgefuhrt werden. Hierbei wird Uberprift, welch signifikanten Einfluss die
Wahrnehmung der Digitalisierung als unabhéangige Variable auf die
Nutzungserwartungen haben kann. Dabei geben die erklarte Varianz (R2) und der
Regressionskoeffizient Aufschluss Uber die Starke des Effekts (Diamantopoulos et al.,
2023, S. 228). Hinzu kommen auch noch multiple Regressionen, das heil3t eine
multiple Regressionsanalyse, die analysiert, ob die Art der Radionutzung den
Zusammenhang zwischen der Nutzungserwartung und der Zufriedenheit damit
moderiert. Damit wird gepruft, ob eine Interaktionsvariable die abhangige Variable
beeinflusst und in welchen MalRen die Gesamtstreuung der abhangigen Variable durch
das Modell erklart wird (Kreis et al., 2024, S. 297).

Um auch die interne Konsistenz der einzelnen Likert-Skalen sicherzustellen, wurde
Cronbachs Alpha berechnet. Dies Uberprift, inwieweit die einzelnen Items einer Skala
konsistent sind. Mit einem Wert von tber 0,7 wird darauf hingedeutet, dass die Werte
akzeptabel und zuverlassig sind. Im Gegensatz dazu kdnnen Werte unter 0,6 auf eine
geringe Reliabilitat hinweisen (Mooi & Sarstedt, 2011, S. 87-88; Tausendpfund, 2022,
S. 195). Diese Priufung erfolgt insbesondere fur die Skalen zur digitalen Entwicklung
des Radios, bei der Relevanz verschiedener Radiofunktionen, bei den Erwartungen an
das Medium selbst sowie bei der Rolle, die das Radio in einer digitalen Gesellschatft,
heute spielt. Eine Kombination aus mehreren bewéahrten Methoden, auch in Bezug auf
die unterschiedlichen Auspragungen, gewahrleistet eine umfassende Analyse der
erhaltenen Daten und unterstreicht die Qualitat der Analysearbeit.

5. Empirische Ergebnisse

5.1 Radiohorverhalten der Stichprobe

Durch den Online-Fragebogen konnten 408 vollstdndige Datenséatze erhoben werden.
Fir die vorliegende Studie waren Geschlecht und Alter relevant. Insgesamt teilte sich
die Stichprobe in 72,1 Prozent weibliche Teilnehmerinnen (n=294) und in 27,9 Prozent

mannliche Teilnehmer (n= 114). Die Altersverteilung zeigt auf, dass die meisten aus
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der Altersgruppe der 20- bis 29-Jahrigen stammen. Darauf folgen die 30- bis 44-
jahrigen mit 26,7 Prozent. Die Altersgruppe der 45- bis 64-Jahrigen bilden 20,6
Prozent, wahrend die 14- bis 19-Jahrigen nur 6,4 Prozent abdecken. Die 65-jahrigen

decken lediglich 2,0 Prozent der Stichprobe ab.

Altersgruppen N= 408
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Abbildung 7: Altersgruppen
Quelle: Eigene Darstellung

Von den insgesamt 408 Teilnehmer*innen haben 71,8 Prozent, also 293 Personen
angegeben, regelmalig Radio zuhoren, wahrend 28,2 Prozent, das entspricht 115
Personen angegeben haben, dass sie kein beziehungsweise kaum Radio
konsumieren.

5.1.1 Nicht-Radiohdrer*innen

Um zu verstehen, warum kein oder kaum Radio gehért wird, wurden die Nicht-
Radiohorer*innen nach den Grinden gefragt. Da die Teilnehmenden bei dieser Frage
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mehrere Antworten angeben konnten, zeigen die Ergebnisse, dass das Nicht-Horen
auf verschiedene Aspekte zuriickzufuhren ist. Faktoren wie zu viel Werbung, die
Bevorzugung von Musik ohne Unterbrechungen oder die Praferenz fir
Streamingdienste und Podcasts wurden dabei am haufigsten genannt. Neben den
vorgegebenen Antwortmdglichkeiten konnten die Befragten auch eigene Grinde
nennen, wie zum Beispiel fehlende Zeit oder mangelnde Gelegenheiten zum
Radiohdren. Zudem wurden das Fehlen eines passenden Radiosenders, der den
Wunsch nach einem personalisierten Musikgeschmack erflllt, sowie die
Wahrnehmung einer einseitigen Berichterstattung und mangelnder Objektivitat als

Grunde fur die Nicht-Nutzung angegeben.

Warum horen Sie kaum/oderkein Radio? n=115
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W Bevorzuge Musik ohne Unterbrechungen

H Andere

Abbildung 8: Warum kein Radio
Quelle: Eigene Darstellung
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Mittels Mehrfachantworten wurden unterschiedliche Aspekte genannt, die dazu
beitragen konnten, wieder mehr Radio zu hoéren. Auch hier konnten von den
Teilnehmer*innen wieder mehrere Faktoren genannt werden. Die haufigsten
Nennungen fielen auf weniger Werbeunterbrechungen. Mehr als die Halfte der Nicht-
Hoérer*innen (56,5 % der Félle) haben angegeben, dass sie bei weniger Werbung eher
wieder Radio nutzen wirden. Eine Erweiterung der Programmvielfallt wurde von 36,5
Prozent der Falle genannt, wahrend sich 34,8 Prozent ein personalisiertes Programm,
also individuell zugeschnittene Inhalte wiinschen. Auch hier wurden in der offenen
Antwortkategorie individuelle Antworten abgegeben. Mehr Zeit und Gelegenheiten zum
Radiohoren, ein Radioprogramm, das besser auf den individuellen Musikgeschmack

abgestimmt ist und der fehlende Zugang zu einem Radio wurden dabei am haufigsten

genannt.
Was musste sich andern, damit Sie wieder mehr Radio horen?  n=115
50 56,5%
50
40 36,5%
34,8% 34,8%
30
20
12,2% 13,00/0
10
0
B Weniger Werbeunterbrechungen W Programmvielfalt erweitern
H Personalisiertes Programm anbieten H Mehr interaktive Formate

B Mehr Musik statt Gesprachen und Moderatioenen B Andere

Abbildung 9: Veradnderung im Radio
Quelle: Eigene Darstellung
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Aus diesen Ergebnissen kann man entnehmen, dass die Unzufriedenheit mit
Werbeunterbrechungen, eine individuelle Gestaltung und eine breitere inhaltliche
Auswahl zu den wichtigsten Faktoren gehéren, die zu einer verstarkten Radionutzung

fuhren konnen.

5.1.2 Radioho6rer*innen

Jene Teilnehmer*innen die angegeben haben regelmaRig Radio zu hdéren, wurden
darum gebeten anzugehen, ob sie ihr Horverhalten als aktiv (bewusstes Zuhdren) oder
passiv (nebenbei hoéren) beschreiben wirden. Von den 293 Personen haben 60,8
Prozent eine passive Radionutzung angegeben, sie hdoren Radio eher nebenbei,
beispielsweise wahrend anderer Tatigkeiten. 39,2 Prozent haben angegeben, dass sie
Radio aktiv und bewusst Radio konsumieren. Diese Werte kdnnen so interpretiert
werden, dass das Radio haufig als Hintergrundmedium genutzt wird. Insbesondere in
der digitalen Medienlandschaft kann der hohe Anteil an passiver Nutzung darauf
hindeuten, dass Radio fur viele einen Begleiter im Alltag darstellt — beispielsweise

wéahrend der Arbeit, beim Autofahren oder bei Arbeiten im Haushalt.

Zunachst wirden die Teilnehmer*innen befragt, welche Gerate und Plattformen sie
nutzen, um Radioinhalte zu konsumieren. Das Autoradio ist dabei das am haufigsten
genutzte Gerat fur den Radioempfang. Andere traditionelle Empfangsgerate, wie das
Antenennradio oder das Kabelradio, sind nur wenig verbreitet. Wahrenddessen sind
das Webradio, Radio-Apps oder auch Smart Speaker weiterverbreitet, was wiederum
ein weiterer Indikator fur die zunehmende Digitalisierung des Radiokonsums ist. Auch
hier konnten die Teilnehmer*innen wieder eigene Antwortméglichkeiten abgeben. Hier
wurden unter anderem das Smartphone, Streamingdienste wie Apple Music und
Spotify oder auch Lautsprechersysteme wie Sonos als Empfangsgerat angegeben.
Auch dadurch wird nochmal unterstrichen, dass das Radiohdren immer starker in den

digitalen Bereich verlagert wird.

56



Welche Gerate oder Plattformen nutzen Sie, um Radio zu horen? n=293
100

93,2%
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70

60

50

40
32,8%

31,1% 30.0%
27,3% ’
30 24,6% =
20
10 3,8%
0 |
m Autoradio m Antennenradio
m Kabelradio (z.B. Klichenradio) W Webradio (z.B. Giber die Website eines Radiosenders)
m Radio-Apps (z.B. App eines Radiosenders) m Smart Speaker (z.B. Alexa)

H Andere

Abbildung 10: Gerate und Plattformen

Quelle: Eigene Darstellung

Neben den Endgeraten wurde auch nach den Griinden gefragt, warum Radioinhalte
konsumiert werden. Mittels der Mehrfachantwortenfrage konnten die Befragten auch
hier mehrere Grunde fir ihre Radionutzung angeben. Die ausgewerteten Daten zeigen,
dass die Musik mit 86 Prozent, Nachrichten mit 67,2 Prozent und Wetter- und
Verkehrsmeldungen mit 53,6 Prozent eine zentrale Rolle spielen. Hinzu kommt, dass
fast die Halfte der Befragten das Radio als einen Alltagsbegleiter (48,5 Prozent)
wahrnehmen. Zusatzlich wurden auch andere Griinde von den Teilnehmer*innen fur
die Radionutzung genannt. Dazu gehort die Nutzung als Hintergrundgerausch, das

Horen wahrend der Arbeit oder sogar, dass es ein fester Bestandteil des Jobs ist.
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Warum horen Sie Radio? n=1293
100

90 86,0%
80
70 67,2%

60

48,5%

53,6%
50
43,0%

47,8%
I B

H Nachrichten H Informationen m Wetter/Verkehr ® Musik

40

30

20

10
1,7%

B Unterhaltung W Alltagsbegleitung B Ablenkung B Andere

Abbildung 11: Warum Radiohéren

Quelle: Eigene Darstellung

Die Radiohérer*innen wurden mit einer Mehrfachantworten-Frage danach befragt,
welche Radiosender sie am haufigsten héren. Antenne mit 63,1 Prozent, Hitradio O3
mit 60,1 Prozent und ORF-Radiosender mit 31,1 Prozent wurden dabei am haufigsten
genannt. Wenn man sich die gesamten Nennungen ansieht, dann fallen 50,8 Prozent
auf Privatradiosender, wahrend 49,2 Prozent auf den offentlich-rechtlichen Rundfunk
zurlckfallen. Dies deutet darauf hin, dass Privatradiosender leicht in der Beliebtheit bei
den Horer*innen Uberwiegen. Auch bei den zusatzlichen Nennungen wurden private

Sender wie Radio Flamingo, Rock Antenne genannt.
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Welchen Radiosenderhdren Sie am haufigsten? n=293

70

63,1%
60,1%

60
50
40
31,1%
30 0,
25,3% 23.2%
9
20 16,7% 14,7%
0 9,6% 9,2%
10 8,9% o
3,1%
0

B Hitradio O3 H Antenne (Antenne Steiermark, Antenne Karnten..
H Kronehit mFM4

m Radio Soundportal m ORF Radio (Radio Steiermark, Radio Salzburg...)
H Radio Grun-WeiB W Radio 88.6

m Radio Arabella mO1

B Andere

Abbildung 12: Radiosender
Quelle: Eigene Darstellung

5.2 Konstrukte des Radiomodells

5.2.1 Gesellschaftlicher Kontext

Um den gesellschaftlichen Kontext auf das Radiohérverhalten erfassen zu kdnnen,
wurden zwei methodische Ansatze beziehungsweise zwei Fragen miteinander
kombiniert. Mittels einer Mehrfachantworten-Frage wurde ermittelt, welche
gesellschaftlichen Veranderungen das Radiohorverhalten beeinflusst haben. Mittels
Likert-Skala wurde ermittelt, welche Meinung die Befragten zur digitalen Entwicklung
und deren einhergehende Auswirkungen habe. Insbesondere die Einfuhrung von
digitalen Erweiterungen wie Streamingdienste und Podcasts haben einen grof3en
Einfluss auf das Radiohorverhalten — 72,3 Prozent der Befragten haben angegeben,
dass diese ihre Radiohorverhalten beeinflussen. Das veranderte Medienangebot (36,5
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Prozent) aber auch die Veranderung in der Arbeitswelt durch Home-Office-

Moglichkeiten (32,6 Prozent) spielen eine entscheidende Rolle.

Erganzend dazu wurden funf Behauptungen zu den Themen technologische
Entwicklung, Medienkonvergenz und zum soziokulturellen Rahmen aufgestellt. Diese
wurden von den Radiohdrer*innen mit Hilfe einer flinfer Likert-Skala beantwortet. Hier
zeigt sich ein klarer Trend, dass der technologische Fortschritt die Erwartungen an
Radiosender erheblich beeinflusst (Mittelwert (M) = 3,19, Standardabweichung (SD) =
0,98). Aufgezeigt wird auch, dass die Attraktivitdt eines Radiosenders in Verbindung
mit digitalen Plattformen wie Social Media und Apps erhéht wird (M = 3,28; SD =1,11).
Die Prasenz auf digitalen Plattformen wird ebenfalls als relevant eingeschétzt (M =
3,25; SD = 1,07). Zusatzliche Funktionen wie Playlists oder On-Demand-Inhalte
konnten die Nutzung sogar fordern (M = 3,14; SD = 1,12). Mittels Cronbachs Alpha
wurde die interne Konsistenz des Konstruktes berechnet. Der Wert a = 0,773 deutet
darauf hin, dass diese als zufriedenstellend eingestuft wird. Die Inter-ltem-Korrelation
zeigt dabei auf, dass die Verknupfung zwischen Online-Plattformen und Social-Media-
Prasenz stark miteinander in Beziehung stehen. Horer*innen empfinden diese
Zusatzfunktionen fur wichtig. Diese Ergebnisse lassen darauf schlie3en, dass sich das
Radio in einer zunehmenden digitalen Medienlandschaft behaupten muss, denn

digitale Plattformen und interaktive Inhalte gewinnen immer mehr an Bedeutung.

Nach der Analyse der internen Konsistenz wurden die insgesamt funf Skalenwerte in
drei Gruppen umcodiert, um eine differenzierte Auswertung zu ermdglichen. Dabei
wurden die Skalenwerte ,stimme voll und ganz zu“ und ,stimme zu“, sowie die beiden
Werte ,stimme Uberhaupt nicht zu®“ und ,stimme nicht zu“ zusammengefasst. Der Wert
,weder noch bildet die mittlere Kategorie. Der technologische Fortschritt wird mit 41
Prozent als pragend fir die Radioerwartungen gewertet, wahrend 24,6 Prozent der
Befragten dies nicht bestétigen. Die Radionutzung uber digitale Plattformen erfolgt flr
47,1 Prozent haufiger wahrend 33,4 Prozent dem nicht zustimmen. Wéahrend fur 50,9
Prozent die Verknupfung mit Online-Plattformen die Attraktivitdt des Mediums steigert,

haben 47,4 Prozent angegeben, dass die digitale Prasenz, wie zum Beispiel auf Social
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Media, sehr relevant ist. Die Personalisierung von Inhalten und digitale
Zusatzinformationen wirden 46,8 Prozent motivieren wieder mehr Radio zu hdren —
30,4 Prozent geben dem jedoch keine Zustimmung. Diese Ergebnisse verdeutlichen,
dass die digitalen Erweiterungen des Mediums Radio das Erlebnis deutlich pragen. In
der nachstehenden Grafik werden die Verteilungen der einzelnen Annahmen, die die

293 Radiohdrer*innen bewertet haben nochmals grafisch dargestellt:

Digitalisierung im Radio n=293
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Abbildung 13: Wahrnehmung der Digitalisierung im Radio - Gruppierte Ansicht
Quelle: Eigene Darstellung

Die nachstehenden vollstandigen Bezeichnungen wurden in der Grafik aus

Platzgrinden gekurzt dargestellt:

e Der technologische Fortschritt hat meine Erwartungen an die Radiosender stark

verandert.
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e Ich nutze Radio haufiger, wenn es Uber digitale Plattformen (z. B. Apps,

Podcasts, Smart Speaker) verflugbar ist.

e Die Verknipfung von Radio mit Online-Plattformen (z.B. Social Media, Apps...)

macht das Medium fiir mich attraktiver.

e Die Prasenz von Radiosendern auf Social Media und anderen digitalen

Plattformen macht das Medium fur mich attraktiver und relevanter.

e Personalisierte Inhalte und digitale Zusatzinformationen (z.B. Playlists, On-

Demand-Inhalte...) werden mich dazu motivieren, mehr Radio zu héren.

5.2.2 Bewertung

Fur das Konstrukt ,Bewertung“ wurden zwei Likert-Skalen verwendet. Die eine deckt
die allgemeine Zufriedenheit der Horer*innen mit dem Radioangebot, wahrend sich die
andere mit der Relevanz verschiedener Radiofunktionen auseinandersetzt. Die
Zufriedenheit mit dem Radionagebot wurde von den Befragten mit einem Mittelwert
von 3,95 und einer Standardabweichung von 0,72 als sehr hoch bewertet. Bei der
Frage, was ihnen beim Radioangebot besonders wichtig ist, wurden die Mobilitat mit M
= 3,91 und SD = 1,08, der Zugang zu den verschiedenen Plattformen mit M = 3,58 und
SD = 1,13 sowie die Personalisierungsmaoglichkeiten mit M = 3,41; SD = 1,07 bewertet.
Als weniger wichtig wurden die Interaktivitat (M = 2,69; SD = 1,27) sowie die On-
Demand-Funktionen (M = 3,02; SD = 1,25) bewertet.

Cronbach Alpha zeigt in der internen Konsistenz der Skala einen Wert von a = 0,542,
was auf eine niedrige Reliabilitat hinweist. Dies deutet daraufhin, dass die erfassten
Aspekte der Radio-Bewertung heterogen sind und auch mdglicherweise verschiedene
Dimensionen in der Nutzung abdecken. Die Inter-ltem-Korrelationen zeigt auf, dass
Personalisierung, On-Demand-Funktion aber auch der Zugang zu digitalen Plattformen
in einem gewissen Zusammenhang stehen. Das zeigt wiederum, dass die
Radiohorer*innen den Faktor Personalisierung als wichtig erachten, wahrend sie

zusatzlich On-Demand-Angebote und digitale Plattformen nutzen. Hier wird also
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verdeutlicht, dass die Erwartungen an das Radio uUberwiegend erflllt werden,

insbesondere durch flexible Nutzungsmadglichkeiten und personalisierte Inhalte.

Auch hier wurden die funf Kategorien auf drei Gruppen reduziert, um eine klare
Ubersicht tiber die Bewertungsauspragungen zu ermoglichen. Die Mobilitat wird mit
einer Zustimmung von 76,1 Prozent als wichtig empfunden — dies unterstreicht zudem
die Flexibilitat des Mediums, das sich an die Gewohnheiten der Hérer*innen anpasst.
Mit einer Zustimmung von 54,6 Prozent halt sich der Faktor Personalisierung eher
zurtck. Dies kann zudem darauf hinweisen, dass individuelle Inhalte geschatzt werden,
jedoch noch nicht ein zentrales Merkmal darstellen. Wahrend On-Demand-Funktionen
mit einer Zustimmung von 43,3 Prozent der Horer*innen als relevant bewertet werden,
fallen auf die Interaktivitat nur 32,8 Prozent zurlick — was somit auch die geringste
Bedeutung aufzeigt. Dies kann darauf hindeuten, dass das Radio Uberwiegend als ein
passives Medium gesehen wird, da interaktive Features von den Befragten eher

weniger stark bewertet werden.
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Welche Funktionen sind lhnen beim Radio von heute  n=293
besonderswichtig?
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Abbildung 14: Funktionen Radio — Gruppierte Ansicht
Quelle: Eigene Darstellung

5.2.3 Gesuchte Gratifikation

Um das Konstrukt der gesuchten Gratifikation zu erfassen, wurden die
Teilnehmer*innen nach den Nutzungsmotiven mittels Mehrfachantworten-Frage
befragt, sowie mittels Likert-Skala nach den Erwartungen an das Medium selbst
befragt. Wie bereits angefuhrt stellen dabei die Musik (86,0 %), Nachrichten (67,2 %)
und Wetter- bzw. Verkehrsinformationen (53,6 %) die haufigsten Griinde fir das

Radiohoren dar.

Die Erwartungen an das Medium, die mittels Likert-Skala abgefragt wurden bestétigen
diese Praferenzen. Die Behauptung, dass das Radio zuverldssig uUber aktuelle
Ereignisse informiert, hat mit einem Mittelwert von 4,18 und einer Standardabweichung

von 0,7 eine sehr hohe Zustimmung erhalten. Mit einem Mittelwert von 3,99 und einer
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Standardabweichung von 0,8 erhielt auch die Aussage, dass das Radio Inhalte bietet,
die sowohl informativ als auch unterhaltsam sind eine hohe Zustimmung. Die Vielfalt
und Abwechslung im Programm wurden mit M = 3,59 und SD = 0,99 ebenfalls als sehr
hoch bewertet. Die Aussage, dass sich das Radio auf individuelle Interessen abstimmit,
erhielt im Vergleich nur wenig Zustimmung (M= 2,87; SD = 0,04). Die interne
Konsistenz mit einem Wert von a = 0,774 zeigt alles in allem eine zufriedenstellende
Reliabilitat. Durch die Inter-ltem-Korrelation wird aufgezeigt, dass insbesondere eine
Mischung aus informativen und unterhaltsamen Inhalten eng miteinander verknupft
sind. Der Zusammenhang von aktuellen Informationen und einem reichlichen

Musikangebot zeigt auf, dass das Radio stark genutzt wird.

Nach der Uberpriifung der internen Konsistenz mittels Cronbachs Alpha erfolgt auch
hier eine Analyse der Haufigkeitsverteilung, um zu ermitteln, inwieweit die Befragten
den jeweiligen Aussagen, zu den Erwartungen an das Radio zustimmen oder sie
ablehnen. Bei der Aussage, dass das Radio zuverlassig Uber aktuelle Ereignisse
informiert, konnte eine Zustimmung von 90,8 Prozent erzielt werden. Die Bereitstellung
informativer und unterhaltsamer Inhalte wurde mit 66,6 Prozent als positiver Faktor
bewertet. Der Faktor rund um die Vielfalt des Programms erhielt im Vergleich zu den
anderen Faktoren mit 31,4 Prozent wenig positive Zustimmung. Gelichzeitig werden
die beiden Faktoren ,emotionale Bindung“ mit 52,9 Prozent Zustimmung und ,auf die
personlichen Interessen abgestimmt Inhalte® mit 85,3 Prozent Zustimmung sehr hoch
bewertet. Das Radio dient somit nicht nur als eine zuverlassige Informationsquelle,

sondern auch als Unterhaltungsmedium.
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Welche Erwartungen haben Sie an das Radio? n=293
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Abbildung 15: Erwartungen an das Radio - Gruppierte Ansicht
Quelle: Eigene Darstellung

Die nachstehenden vollstandigen Bezeichnungen wurden in der Grafik aus

Platzgriinden gekuirzt dargestellt:
e Das Radio informiert mich zuverlassig tiber aktuelle Ereignisse.
e Das Radio bietet ein vielfaltiges und abwechslungsreiches Programm.
e Das Radio bietet Inhalte, die sowohl informativ als auch unterhaltsam sind.

e Das Radio stellt sicher, dass die Inhalte auf meine persoénlichen Interessen
abgestimmt sind.
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e Das Radio schafft es, eine emotionale Verbindung zu den Horer*innen

herzustellen.

5.2.4 Radionutzung

Bei der Radionutzung selbst haben 60,8 Prozent der Teilnehmer*innen angegeben,
das Radio passiv zu nutzen, wahrend 39,2 Prozent eine aktive Radionutzung
verzeichnen. Die detaillierte Analyse zu den beiden Fragen befindet sich im Kapitel
5.1.2 Radiohdrer*innen.

5.2.5 Erhaltene Gratifikation

Um auch herauszufinden, welche Gratifikationen bei den Teilnehmer*innen durch das
Radio erfullt werden, wurden auch hier zwei Ansatze miteinander verbunden. Auch hier
spielt die Frage, nach den Griinden fur die Radionutzung, eine entscheidende Rolle.
Wie in Kapitel 6.1.2 Radiohérer*innen bereits erlautert stehen Musik (86,0 Prozent),
Nachrichten (67,2 Prozent) und Wetter und Verkehr (53,6 Prozent) an oberster Stelle
bei den Radiohdrer*innen.

Dazu wurden Likert-Skalen erhoben, um zu ermitteln, welche Rolle das Radio in einer
digitalen Gesellschaft heute noch spielt. Das Radio bietet nach wie vor eine wichtige
Quelle fur aktuelle Informationen (M = 4,22; SD = 0,79). Des Weiteren wird es als
wichtiger Begleiter im Alltag mit einem Mittelwert von 4,17 und einer
Standardabweichung mit 0,73 verzeichnet. Auch die Digitalisierung wird von den
Befragten als Einflussfaktor wahrgenommen (M = 3,43; SD = 0,95). Zusatzlich kommt
auf, dass einige Befragte das Radio durch die Konkurrenz digitaler Plattformen wie
Streamingdienste als weniger relevant erachten (M = 3,14; SD = 1,15). Die Aussage,
,Radio spielt keine grof3e Rolle mehr* hat mit einem Mittelwert von 2,22 und einer
Standardabweichung von 1,06 am wenigsten Zustimmung erhalten. Mit einer internen
Konsistenz des Konstruktes wurde ein Wert von a = 0,145 berechnet, was auf eine
geringe Reliabilitat hinweist. Die unterschiedlichen Aspekte der erhaltenen Gratifikation

bilden unterschiedliche Dimensionen des Radioerlebens. Insbesondere die Nutzung

67



des Radios fur Nachrichten und Funktionen der alltdglichen Begleitung zeigen durch

die Inter-ltem-Korrelation, dass diese in engem Zusammenhang stehen.

Auch hier wurde im Anschluss eine Analyse der Haufigkeiten durchgefiihrt. Dieser zeigt
auf, dass das Radio als Informationsquelle auch weiterhin eine starke Zustimmung
erhalt — 90,4 Prozent stimmen dieser Aussage zu. Es wird von 87 Prozent der
Befragten als wichtiger Begleiter im Alltag gesehen. Auch der Einfluss der
Digitalisierung spielt eine grol3e Rolle — 53,2 Prozent stimmen zu, dass sich ihr
Nutzugsverhalten durch den digitalen Einfluss verandert hat. 43,5 Prozent stimmen
auch der Aussage zu, dass das Radio aufgrund der wachsenden Attraktivitat von
Streamingdiensten weniger relevant ist. Herausstechend ist auch die Aussage, dass
das Radio an Bedeutung verloren hat, da digitale Plattformen wie Streamingdienste
attraktiver sind. Dieser Aussage widersprechen 72 Prozent der Befragten. Dies
untermauert nochmals, dass das Medium Radio, trotz der starken Konkurrenz weiterhin

ein wichtiger Bestandteil im Alltag der Osterreicher*innen ist.
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Rolle des Radios in einer digitalisierten Gesellschaft? n= 293
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Abbildung 16: Rolle des Radios heute - Gruppierte Ansicht
Quelle: Eigene Darstellung

Die nachstehenden vollstandigen Bezeichnungen wurden in der Grafik aus

Platzgriinden gekurzt dargestellt:

¢ Radio ist weiterhin eine wichtige Quelle fur aktuelle Informationen.
¢ Radio ist ein wichtiger Begleiter im Alltag.
o Die Digitalisierung hat die Nutzung des Radios fir mich verandert.

e Radio hat an Bedeutung verloren, da digitale Plattformen wie Streamingdienste
attraktiver sind.

e Radio spielt keine grofR3e Rolle mehr.

e Andere:
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5.3 Faktorenanalyse

Zusatzlich wurde auch eine explorative Faktoranalyse durchgefuhrt. Eine
Faktorenanalyse wird verwendet, um eine Datenreduktion durchzufiihren. Diese wird
also eingesetzt, um die groRe Anzahl an interkorrelierten Verfahren auf nur mehr
wenige lantente Faktoren zu verringern, ohne dass wesentliche Informationen verloren
gehen. Sie wird eingesetzt, um in der empirischen Forschung Strukturen in
Datensatzen zu identifizieren. Da das Radiohdrverhalten von vielen Faktoren
beeinflusst wird, kann eine Faktoranalyse Dimensionen verdichten oder Muster in den
Antworten der Befragten aufdecken. Hierbei liegt der akzeptable Schwellenwert bei 0,2.
Faktoren unter diesem Wert wurden in einigen Studien ausgeschlossen. Wenn der
Wert 0,5 oder héher ist, gelten diese als hoch und werden nicht verworfen, sondern
beibehalten. Eine hohe Wertung weist zudem auf eine starke Bindung der Variable hin
(Fantapié Altobelli, 2023, S. 252).

Konstrukt und Items a % der Varianz  Faktoranalyse
Gesellschaftlicher Kontext 0,773 53,251%
Der technologische Fortschritt hat 0,544

meine Erwartungen an die

Radiosender stark verandert.

Ich nutze Radio haufiger, wenn es 0,707
Uber digitale Plattformen (z. B.

Apps, Podcasts, Smart Speaker)

verfugbar ist.

Die Verkntpfung von Radio mit 0,865

Online-Plattformen (z.B. Social
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Media, Apps...) macht das Medium

fur mich attraktiver.

Die Prasenz von Radiosendern auf 0,819
Social Media und anderen digitalen
Plattformen macht das Medium fir

mich attraktiver und relevanter.

Personalisierte Inhalte und digitale 0,669
Zusatzinformationen (z.B. Playlists,

On-Demand-Inhalte...) werden mich

dazu motivieren, mehr Radio zu

hdren.
Bewertung 0,542 29,126%

Wie zufrieden sind Sie insgesamt 0,395
mit dem, was Sie durch das
Radiohoren erhalten? (z.B.

Informationen, Unterhaltung...)

Mobilitat (z. B. unterwegs auf 0,672

verschiedenen Geraten horen)

Personalisierung (z. B. individuelle 0,540
Programme)
On-Demand-Funktion (z. B. 0,609

Sendung nachhdren)

Interaktivitat (z. B. Live-Votings, 0,581

Horerwlnsche, Gewinnspiele...)
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Zugang zu verschiedenen
Plattformen (z.B. Apps, Smart
Speaker, Internet...)

Andere
Gesuchte Gratifikation

Das Radio informiert mich
zuverlassig tUber aktuelle

Ereignisse.

Das Radio bietet ein vielfaltiges und

abwechslungsreiches Programm.

Das Radio bietet Inhalte, die sowohl
informativ als auch unterhaltsam

sind.

Das Radio stellt sicher, dass die
Inhalte auf meine persoénlichen

Interessen abgestimmt sind.

Das Radio schafft es, eine
emotionale Verbindung zu den

Horer*innen herzustellen.
Erhaltene Gratifikation

Radio ist weiterhin eine wichtige

Quelle fur aktuelle Informationen.

Radio ist ein wichtiger Begleiter im
Alltag.

0,774

0,145

0,655

0,016

53,086 %

0,589

0,808

0,777

0,689

0,758

36,452%

-0,695

-0,734
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Die Digitalisierung hat die Nutzung 0,067

des Radios fuir mich verandert.

Radio hat an Bedeutung verloren, 0,701
da digitale Plattformen wie

Streamingdienste attraktiver sind.

Radio spielt keine grof3e Rolle 0,808
mehr.
Andere: 0,129

Tabelle 2: Faktoranalyse

Quelle: Eigene Darstellung

Da einige Items trotz einer niedrigen Faktorladung fur die Interpretation der
Forschungsergebnisse wichtig sind, wurden auch diese in der Analyse beibehalten.
Das bedeutet, dass in der Forschung sowohl mathematische Ergebnisse als auch die
inhaltliche Bedeutung der einzelnen Items beriicksichtig wird. In der nachstehenden
Tabelle werden die einzelnen Items nochmals aufgelistet. So weist zum Beispiel die
Aussage ,Radio spielt keine Rolle mehr eine hohe Faktorladung von 0,808 auf,
wahrend die Aussage ,Radio ist ein wichtiger Begleiter im Alltag“ mit -0,695 und ,Radio
ist ein wichtiger Begleiter im Alltag“ mit -0,734 negativ ausfallen. Aus der deskriptiven
Statistik geht hervor, dass ein Grof3teil der Radiohdrer*innen das Radio als weiterhin
wichtigen Informationskanal und taglichen Begleiter wahrnehmen. Kleinere Gruppen
geben jedoch an, dass das Radio durch die digitalen Alternativen n Bedeutung verliert.
Diese Polarisierungen unterstreichen, dass es unterschiedliche Nutzungsmuster unter

den Horer*innen gibt.

Auch die beiden Items ,On-Demand” oder ,Personalisierung“ weisen eine moderate
Ladung auf und stellen einen zentralen Aspekt fir die Digitalisierung dar. Die

Ergebnisse aus der deskriptiven Statistik zeigen, dass diese Funktionen eher
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unterschiedlich von den Befragten wahrgenommen werden. Wahrend 43,3 Prozent
On-Demand-Angebote fur wichtig halten, wird von nur 32,8 Prozent die Interaktivitat
als wichtig eingestuft. Diese Ergebnisse deutet darauf hin, dass diese Funktionen flr
manche der Befragten durchaus wichtig sind, fur manche jedoch als weniger

bedeutsam eingestuft werden.

Die erhaltene Gratifikation weist mit a = 0,145 eine eher niedrige interne Konsistenz
auf. Dies verdeutlicht, dass die Hoérer*innen unterschiedliche Nutzungsmotive
aufweisen, die nicht in einer Dimension zusammengefasst werden kénnen. In den
deskriptiven Ergebnissen zeigt sich, dass die Horer*innen mit 90,4 Prozent
Zustimmung auf die Aussage, dass das Radio auch weiterhin eine wichtige
Informationsquelle darstellt. Wéahrenddessen lehnten 72 Prozent die Aussage, dass
das Radio keine grof3e Rolle mehr spielt, ab. Dies verdeutlich, dass eine rein
statistische Auswertung nicht reicht, um die Vielschichtigkeit des Radiohdrverhaltens

zu erfassen.

5.4 Uberpriifung der Hypothesen

5.4.1 Hypothese 1

Um Hypothese 1 zu Uberprifen, wurde eine bivariate Pearson-Korrelation, sowie eine
lineare Regression durchgefuhrt. Dabei hat die Pearson-Korrelation einen positiven
Zusammenhang zwischen der Digitalisierung und den Nutzungserwartungen ergeben.
Mit einem Wert von r = 0,175 und p = 0,003 liegt der Wert unter 0,05, was auf einen
statistischen signifikanten Zusammenhang deutet. Dies kann drauf hindeuten, dass
Personen, die die Digitalisierung selbst als einen bedeutsamen gesellschaftlichen
Wandel wahrnehmen, hohere Erwartungen an das Radio haben. Hier ist jedoch die
Starke des Zusammenhangs begrenzt, was wiederum bedeutet, dass noch weitere
Faktoren eine Rolle spielen kbnnen. Um dies nochmals genauer messen zu kénnen,
wurde eine lineare Regression berechnet. Das Modell hat eine Varianz von 3,1 Prozent
der Nutzungserwartungen (r2 = 0,031). Die Berechnungen haben ergeben, dass die
Digitalisierung selbst, mit Werten von (8 = 0,175, p = 0,003), einen signifikant positiven
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Einfluss auf die Nutzungserwartungen und auf den F-Wert (F = 9,245, p = 0,003) hat.
Die Ergebnisse der Hypothese 1 lassen sich bestatigen, da sowohl Korrelation als auch
lineare Regression auf einen signifikanten positiven Zusammenhang zwischen
Digitalisierung und Nutzungserwartungen hindeuten. Aus diesem Grund wird die

Nullhypothese verworfen und die Alternativhypothese angenommen.

5.4.2 Hypothese 2

Hypothese 2 besagt, dass hohe Nutzungserwartungen zu einer verstarkten aktiven
Radionutzung filhren. Fur die Uberprifung wurde ein t-Test fiir unabhangige
Stichproben durchgefiihrt, um einen signifikanten Unterschied zwischen den aktiven
und passiven Hoérer*innen in Bezug auf die Nutzungserwartungen zu priufen. Die
erhaltenen Ergebnisse zeigen, dass aktive Hérer*innen (M = 15,93, SD = 2,73) eine
viel hohere Nutzungserwartung aufweisen als jene, die das Radio passiv konsumieren
(M = 14,90, SD = 2,68). Dieser Unterschied ist mit t(291) = 3,18, p = 0,002 und einer
kleinen bis mittleren Effektgréfie (Cohen’s d = 0,38) statistisch signifikant.

Diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass aktive Horer*innen hdhere Erwartungen an
das Medium Radio haben als passive Horer*innen. Allerdings kann daraus nicht
zwingend abgeleitet werden, dass hohe Nutzungserwartungen tatsachlich zu einer
verstarkten aktiven Radionutzung fihren. Da der t-Test keine kausalen
Schlussfolgerungen, sondern lediglich einen signifikanten Unterschied in den
Nutzungserwartungen zwischen den beiden Gruppen aufzeigt, wird die Nullhypothese
beibehalten und die Alternativhypothese verworfen.

5.4.3 Hypothese 3

Auch die dritte Hypothese wurde mittels t-Test fir eine unabhangige Stichprobe
analysiert. Dabei wird aufgezeigt, dass aktive Horer*innen (M = 4,10, SD = 0,675)
durchschnittlich eine hohere Zufriedenheit mit dem Radioerlebnis mitbringen als
passive (M = 3,85, SD = 0,737). Mit einem Mittelwertunterschied von 0,24 und einem
zweiseitigen p-Wert von 0,005 ist der Test signifikant. Daraus lasst sich erschliel3en,

dass aktive Horer*innen signifikant zufriedener mit dem Radioerlebnis sind als aktive
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Horer*innen. Cohen’s d = 0,714 deutet auf eine mittlere Effektgrof3e hin. Der t-Test
weist auf einen signifikanten Unterschied in der Bewertung der Radionutzung zwischen
den aktiven und passiven Hérer*innen hin. Daher wird die Nullhypothese verworfen

und die Alternativhypothese beibehalten.

5.4.4 Hypothese 4

Hypothese 4, also, ob die Wahrnehmung der erhaltenen Gratifikation hdher ist, wenn
die Radionutzung als positiv erachtet wird, wurde mittels bivariaten Korrelation nach
Pearson uberprift. Dabei konnte zwischen der wahrgenommenen Gratifikation und der
Bewertung der Radionutzung ein moderater positiver Zusammenhang gemessen
werden (r = 0,525, p < 0,001). Personen die das Radio als sehr positiv bewerten, haben
auch eine hohere Zufriedenheit, aus dem Nutzen, den sie durch das Radio selbst
erhalten. Dieser Zusammenhang wird auch durch den 95%-Konfidenzintervall
bestatigt. Mit einem Intervall von 0,463 bis 0,603 kann also ein statistisch robuster
Zusammenhang bestétigt werden. Mithilfe dieser linearen Regression kann aufgezeigt
werden, dass die Bewertung der Radionutzung einen signifikanten Einfluss auf die
wahrgenommene Gratifikation hat (B = 0,525, p < 0,001). 27,6 Prozent der Varianz
fallen auf die wahrgenommene Gratifikation (r> = 0,276), was wiederum auf einen
starken Effekt hinweist. Die Regressionsanalyse weist auf eine héhere Bewertung der
Radionutzung mit 1,994 Punkten was mit einer hoéheren wahrgenommenen
Gratifikation einhergeht. Die ANOVA zeigt, dass das Modell mit F=110,7743, p < 0,001
insgesamt signifikant ist. Zusammenfassend besteht ein signifikanter positiver
Zusammenhang zwischen der Wahrnehmung der Radionutzung und der erhaltenen
Gratifikation. Somit wird die Nullhypothese verworfen und die Alternativhypothese

beibehalten.

Hier zeigt die Faktoranalyse, dass die erhaltene Gratifikation mit a = 0,145 eine niedrige
interne Konsistenz aufweist. Dies kann darauf hinweisen, dass unterschiedliche
Nutzungsmotive existieren, was bedeutet, dass diese nicht zu einem einheitlichen

Konstrukt zusammengefasst werden kdnnen. Es zeigt sich jedoch eine signifikante
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Korrelation zwischen der wahrgenommenen Gratifikation und der Radionutzung. Dies
verdeutlich, dass die Radiohdrer*innen abhangig von den individuellen Erwartungen

und Nutzungsmotiven das Radio unterschiedlich bewerten.

5.4.5 Hypothese 5

Um Hypothese 5 zu analysieren, wurde eine multiple Regression durchgefiuhrt. Daraus
lasst sich ein  signifikanter  positiver Zusammenhang zwischen den
Nutzungserwartungen und der Zufriedenheit (r = 0,525, p < 0,001), sowie eine leicht
negative Korrelation zwischen der Art der Nutzung und der Zufriedenheit (r = -0,164, p
= 0,002) feststellen. Eine ebenfalls signifikant positive Korrelation ist die
Interaktionsvariable zwischen den Nutzungserwartungen und der Art der Nutzung (r =
0,149, p = 0,005), was auf eine moderierende Wirkung der Nutzungsart hindeutet. Das
Regressionsmodell erklarte 29,5 % der Varianz der Zufriedenheit (r2 = 0,295, F(3,289)
= 40,221, p < 0,001). Die Nutzungserwartungen haben allein keinen signifikanten
direkten Einfluss auf die Zufriedenheit der Hérer*innen (B = 0,031, p = 0,497), jedoch
zeigt die Art der Nutzung einen negativen Effekt auf die Zufriedenheit (B =-1,113, p =
0,009). Der Interaktionseffekt bestéatigt mit seinen signifikanten Werten von B = 0,065,
p =0,017, dass der Zusammenhang zwischen Nutzungserwartungen und Zufriedenheit
durch die Art der Nutzung moderiert wird. Da die Nutzungserwartungen keinen direkten
Einfluss auf die Zufriedenheit haben, sondern nur in der Wechselwirkung mit der Art
der Nutzung relevant werden, wird die Nullhypothese nur teilweise verworfen. Es
besteht also ein Zusammenhang zwischen den Nutzungserwartungen und der
erhaltenen Gratifikation — jedoch nicht direkt, sondern es ist abhéangig von der Art der
Nutzung. Das Bedeutet, dass aktive und passive Hoérer*innen unterschiedliche
Zusammenhange zwischen den Erwartungen und der wahrgenommenen Zufriedenheit

aufweisen.

Die Faktorenanalyse zeigt auf, dass die erhaltene Gratifikation aus verschiedenen
Nutzungsmotiven besteht und nicht einheitlich dargestellt werden kann. Dies kann

wiederum erklaren, warum der Zusammenhang mit den unterschiedlichen
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Nutzungserwartungen nur moderiert durch die Art der Nutzung erkennbar ist. Aktive
Hoérer*innen legen zum Beispiel mehr Wert auf Interaktivitdat und Personalisierung,

wahrend passive Horer*innen das Radio als Informationsquelle wahrnehmen.

5.4.6 Hypothese 6

Die sechste Hypothese wurde wieder mit einer bivariaten Pearson-Korrelation
Uberpruft. Daftr wurden die zuvor auf interne Konsistenz mittels Cronbachs Alpha
gepriften und summierten Skalenwerte aus der erhaltenen Gratifikation, sowie des
gesellschaftlichen Kontextes verwendet. Die Korrelation zwischen der erhaltenen
Gratifikation mit einem Mittelwert von 17,19 und einer Standardabweichung von 2,33
und dem gesellschaftlichen Kontext mit M = 13,49 und SD = 3,45 ergeben einen
signifikanten positiven Zusammenhang von r = 0,360 und p < 0,001. Eine hdhere
wahrgenommene Gratifikation geht mit einer starkeren Wahrnehmung des
gesellschaftlichen Kontextes einher. Da diese Korrelation auf eine statistische
Signifikanz hindeutet, kann die Nullhypothese verworfen und die Alternativhypothese

beibehalten werden.

In der nachstehenden Tabelle findet sich ein Uberblick mit allen HO-Hypothesen, der
Uberprifungsmethode, sowie der Bezeichnung, ob diese angenommen oder verworfen

wurden:
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Hypothesen

(nachstehend wird jeweils HO angegeben)

Hypothese 1: Es besteht kein
Zusammenhang zwischen dem
gesellschaftlichen Kontext und den

Nutzungserwartungen der Horer*innen.

Hypothese 2: Hohe Nutzungserwartungen

fuhren zu keiner einer verstarkten aktiven

Radionutzung.

Hypothese 3: Aktive Horer*innen bewerten

die Radionutzung genauso wie passive

Nutzer*innen.

Hypothese 4: Es besteht kein
Zusammenhang zwischen der erhaltenen
Gratifikation und der Radionutzung der

Horer*innen.

Hypothese 5: Durch die Art der
Radionutzung kann kein Zusammenhang
zwischen den Nutzungserwartungen und

den erhaltenen Gratifikationen entstehen.

Hypothese 6: Die Wahrnehmung der

erhaltenen Gratifikation hat keinen Einfluss

auf den gesellschaftlichen Kontext.

Tabelle 3: Hypothesen Ablehnung/Annahme
Quelle: Eigene Darstellung

Uberpriifung

Pearson-
Korrelation,

lineare Regression

t-Test

t-Test

Pearson-Korrelation

Multiple Regression

Pearson-Korrelation

beibehalten/

verworfen

HO wird

verworfen

HO wird

beibehalten

Ho wird

verworfen

HO wird

verworfen

HO wird
teilweise

verworfen

HO wird

verworfen
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6. Interpretation der Ergebnisse

Die Ergebnisse der durchgefuhrten quantitativen Forschung unterstreichen, dass das
Hoérverhalten in Bezug auf Privatradiosender maf3geblich von der Digitalisierung und
der fortschreitenden digitalen Welt beeinflusst wird. Auch wenn alternative
Informations- und Unterhaltungsmedien wie Podcasts und Streamingdienste immer
wichtiger werden, hat das Privatradio nach wie vor einen grof3en Stellenwert in der
Medienlandschaft. Dies zeigt sich besonders durch die Mobilitdt, die einfache
Mdoglichkeit, Informationen und Unterhaltung zu erhalten, sowie die Verlasslichkeit, die
von den Proband*innen positiv bewertet wurde. Mit ihrer Qualitat und Regionalitat
behaupten sich private Radiosender in der vielfdltigen Medienlandschaft -
insbesondere durch die personliche Ansprache und die Verflgbarkeit aktueller

Nachrichten.

Aus den 408 vollstandigen Datenséatzen, die durch den Online-Fragebogen
eingegangen sind, lassen sich deutliche Unterschiede in der Nutzung und der
Wahrnehmung des Radios aufzeigen. Wahrend eine deutliche Mehrheit regelmafig
Radio konsumiert, bevorzugt ein signifikanter Anteil das Radiohéren und nutzt
stattdessen Alternativen wie Streamingdienste oder Podcasts. Eine detaillierte Analyse
der Altersgruppen weist deutliche Unterschiede im Horverhalten auf. Junge
Horer*innen (20-29 Jahre) nutzen digitale Plattformen verstarkt — 48 Prozent héren
haufiger Radio tber Apps, Podcasts oder Smart Speaker (x3(16) = 30,202, p = 0,017).
Es qilt jedoch zu beachten, dass eine jingere Zielgruppe in der Stichprobe starker
vertreten ist. Die Ergebnisse zur Nutzung digitaler Radioformate kénnten insbesondere
fur diese Altersgruppe aussagekréftig sein, wahrend die éaltere Zielgruppe eher
unterreprasentiert ist. Dies konnte die Interpretation der Ergebnisse in Bezug auf die
Gesamtbevdlkerung beeinflussen. Zusatzlich werden Social Media sowie Online-
Plattformen auch als besonders attraktiv wahrgenommen, speziell von den 30- bis 44-
Jahrigen. Die uber 45-Jahrigen bevorzugen hingegen eher klassische Radioformate.

42 Prozent der Befragten stimmen zum Beispiel auch zu, dass eine starke Prasenz auf
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Social Media die Attraktivitat des Senders erhoht (x3(16) = 23,893, p = 0,092). Ebenso
stellen digitale Zusatzfunktionen wie Playlists und On-Demand-Inhalte fir jingere
Hoérer*innen eine starke Motivation dar (x*(16) = 18,981, p = 0,270). Diese Ergebnisse
verdeutlichen, dass die Digitalisierung das Nutzungsverhalten maf3geblich beeinflusst
und private Radiosender verstarkt digitale Strategien einbauen sollten. Gleichzeitig
konnen altere Horer*innen durch traditionelle Radioformate abgeholt und langfristig

gebunden werden.

Neben der Art der Nutzung, also der Unterscheidung zwischen aktiver oder passiver
Nutzung, wurden auch die Motivationen bzw. Barrieren fur das Radiohtren untersucht.
Die haufigsten Grunde flur die geringe bzw. nicht vorhandene Nutzung waren unter
anderem zu viel Werbung, die Bevorzugung von unterbrechungsfreier Musik und die
grofRe Auswahl an digitalen Alternativen. Demgegeniber wurden Musik, Nachrichten
sowie Wetter- und Verkehrsinformationen als haufigste Grinde fur die Nutzung
genannt. Viele der Befragten geben an, dass das Radio im Alltag nicht bewusst
vermieden wird, sondern sie schlicht nicht mehr so oft dazu kommen, das Radio aktiv
zu konsumieren. Dies lasst darauf schlie3en, dass das Radio als Hintergrund- oder
,Nebenbeimedium® dient. Diese Annahme wird durch die hohe Anzahl an passiven

Hoérer*innen in der Stichprobe gestitzt.

Nicht nur die Nutzung, sondern auch die Erwartungen an das Radio entwickeln sich
fortlaufend weiter. Personalisierung, digitale Erweiterungen sowie On-Demand-
Funktionen werden zunehmend wichtiger. Mehr als ein Drittel der Befragten &uf3ert den
Wunsch nach mehr personlichen Inhalten. Allerdings spielen Faktoren wie die bereits
erwahnte Mobilitat und der Zugang zu verschiedenen Plattformen eine weitaus
wichtigere Rolle. Die erhaltenen Ergebnisse untermauern zudem jene aus friheren
Forschungen in Bezug auf die Mediennutzung. Bereits im Jahr 2007 kamen Albarran
et al. in ihrer Forschung zu dem Ergebnis, dass das Radio trotz der digitalen
Konkurrenz weiterhin eine wichtige Rolle fir viele Personen im immer
weiterwachsenden Medienmix einnimmt (Albarran et al., 2007, S. 92). Laor (2022)

schreibt in seiner Forschung dartber, dass On-Demand-Radio sowie die Nutzung von
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personalisierten Streamingangeboten den Rundfunk vor Herausforderungen stellt.
Diese kénnen jedoch auch als Chance gesehen werden, da interaktive und flexiblere
Nutzungsmodelle geboten werden (Laor, 2022, S. 30). Zudem kommt hinzu, dass die
Digitalisierung die Erwartungen der Hoérer*innen an Radiosender deutlich verandert.
Social Media, Webradios oder auch Smart Speaker beeinflussen das Nutzungserlebnis
zunehmend, da sich dieses durch die fortschreitenden digitalen Méglichkeiten standig
weiterentwickelt. Laor (2022) zeigt auf, dass Radiosender, die neben ihrem
traditionellen Sendebetrieb auch Madoglichkeiten wie On-Demand-Programme,
Onlinestreaming oder Apps anbieten, erfolgreicher in der Horerbindung sind (Laor,
2022, S. 40). Auch eine crossmediale Aufstellung der Privatradiosender unterstitzt die
Hoérerbindung und fordert eine nachhaltige Entwicklung des Radios (Ajisafe & Dada,
2023, S. 37).

Aus der empirischen Forschung konnen zudem wertvolle Erkenntnisse Uber die
Radioindustrie und deren private Radiosender gezogen werden. Hier zeigt sich, dass
aktive Horer*innen hdhere Erwartungen an das angebotene Programm haben als
passive. Dies kann wiederum darauf hindeuten, dass private Radiosender verstarkt
personalisierte Inhalte und interaktive Angebote bereitstellen sollten, um eine
langfristige Horerbindung sicherzustellen. Dies wird unter anderem durch den Erfolg
von Webradios, Apps, Podcasts sowie hybriden Programmen bestatigt. Die Ergebnisse
der Studie verdeutlichen, dass sich die Nutzung des Radios im digitalen Zeitalter
deutlich verandert. Wahrend traditionelle Sender nach wie vor stark in der
Medienlandschaft vertreten sind, gewinnen digitale Alternativen weiterhin an
Bedeutung. Daher wird es immer essenzieller, nachhaltige und langfristige Strategien
zu entwickeln, die traditionelle, aber auch digitale Nutzungsmuster miteinander
verbinden. Das bedeutet, dass eine starke crossmediale Vernetzung sowie die
Anpassung an neue Technologien essenzielle Schritte flr eine nachhaltige Zukunft des

Privatradios sein werden.
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7. Beantwortung der Forschungsfrage

Basierend auf der theoretischen Grundlage und den Ergebnissen der empirischen
Forschung kann die aufgestellte Forschungsfrage ,Was muss das Privatradio im
Zeitalter der Digitalisierung tun, um auch weiterhin flr seine Hoérerinnen und Horer

attraktiv zu bleiben?* umfassend wie folgt beantwortet werden:

Die Digitalisierung hat das Hérverhalten grundlegend verandert. Das bedeutet, dass
sich Privatradiosender zunehmend in einer fragmentierten und technologisierten
Medienlandschaft behaupten missen. Traditionelle Radioformate und -inhalte werden
jedoch nicht aussterben, sondern behalten weiterhin ihre Relevanz — insbesondere
durch Faktoren wie Mobilitat, einfache Nutzung sowie ihre regionalen Beziige und
Berichterstattung. Gleichzeitig stehen sie aber in direkter Konkurrenz zu digitalen

Alternativen.

Die theoretischen Ansatze zur Mediennutzung, insbesondere der Uses-and-
Gratifications-Ansatz und dessen weitere Auslegung durch Katz, Blumler et al. (1973)
sowie Palmgreen (1984), verdeutlichen diesen Wandel. Nutzer*innen konsumieren
gezielt jene Medien, die ihren jeweiligen Bedirfnissen entsprechen. Die empirischen
Ergebnisse  bestatigen dies: Musik, Nachrichten sowie Wetter- und
Verkehrsmeldungen zahlen zu den zentralen Motiven fur den regelmafigen
Radiokonsum — auch wenn digitale Funktionen zunehmend wichtiger werden. Das
Radio dient also weiterhin als eine wichtige und zuverlassige Quelle fur Informationen
und Unterhaltung. Gleichzeitig wird jedoch eine Anpassung an die sich verandernden
Nutzungsgewohnheiten gefordert und notwendig sein.

Die Zufriedenheit mit dem allgemeinen Radioangebot zeigt zudem, dass die
Erwartungen der Horer*innen durch digitale Maoglichkeiten beeinflusst werden.
Personalisierte Inhalte, die Einbindung digitaler Plattformen sowie eine grof3ere
Flexibilitat in der Nutzung werden von vielen Befragten als relevante Faktoren genannt.

Auch in der Forschung zur Medienkonvergenz (Jenkins, 2006) wird betont, dass
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traditionelle Medien ihre Formate an den digitalen Wandel anpassen mussen. Ein
weiterer wichtiger Aspekt ist der Einfluss von Werbung. Viele Befragte sehen
Ubermaliige Werbeunterbrechungen als entscheidenden Faktor dafiir, dass sie
weniger regelméaRig Radio horen. Diese Ergebnisse decken sich mit den Erkenntnissen
zur Mediendkonomie von Albarran et al. (2007), die zeigen, dass Nutzer*innen auch
bei kostenlosen Medienangeboten zunehmend eine Balance zwischen

Werbefinanzierung und Nutzerfreundlichkeit erwarten (Albarran et al., 2007, S. 99).

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass das Privatradio im digitalen Zeitalter
weiterhin attraktiv bleiben kann. Dabei missen jedoch traditionelle Starken — wie
Aktualitat, Verlasslichkeit und regionale Nahe — mit innovativen digitalen Strategien
verbunden werden. Die erhobenen Daten zeigen deutlich, dass die langfristige und
nachhaltige Relevanz von Privatradiosendern in Osterreich davon abhangt, wie digitale
Plattformen sinnvoll integriert, neue Nutzungsformen adaptiert und die Bedirfnisse

einer zunehmend digitalen Horerschaft bertcksichtigt werden.
8. Implikationen fur die Praxis

Aus der hervorgegangenen Theorie sowie den Daten, die aus der quantitativen
Forschung erhoben wurden, haben sich insgesamt finf Handlungsempfehlungen fir
Privatradiosender ergeben. Durch diese sollen Privatradiosender nachhaltig und
langfristig fur Horer*innen relevant bleiben und sich auch zukinftig im von digitalen

Einflissen gepragten Markt behaupten kénnen.

Die Ergebnisse aus der Umfrage zeigen auf, dass Werbung als einer der Hauptgriinde
fur die Abkehr vom Radio genannt wird. Mehr als die Halfte der Nicht-Hérer*innen hat
angegeben, dass sie wieder mehr Radio héren wirde, wenn es zu weniger
Werbeunterbrechungen kadme. Eine Ubermafdige Anzahl an Werbeunterbrechungen
wird als stérend empfunden, weshalb die Proband*innen vermehrt zu Alternativen wie
Streamingdiensten und Podcasts umgestiegen sind, um diesen Unterbrechungen

auszuweichen. Da Privatradios zum Teil von solchen Werbeeinschaltungen leben,
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sollte Uberdacht werden, ob man die Werbebl6cke anders positioniert oder neue
Werbestrategien evaluiert. Kirzere Werbeblécke, gezielte Platzierungen wie zum
Beispiel die Bewerbung einer Sendeflache oder einer Rubrik sowie Werbung auf Social
Media, der App oder der jeweiligen Website eines Senders kdnnten als Alternative
betrachtet werden. Zudem konnen Veranstaltungen in Zusammenarbeit mit
Werbekunden aufgezogen werden, um den Horer*innen auch etwas zuriickzugeben
und gleichzeitig eine starke Prasenz des Werbetreibenden zu unterstiitzen. Diese
Moglichkeiten konnten dazu beitragen, die Zufriedenheit der Horer*innen zu steigern
und gleichzeitig eine nachhaltige und finanzielle Stabilitdt des Radiosenders zu

gewahrleisten.

Weiters wird aufgezeigt, dass, egal ob Radiohdrer*in oder Nicht-Hérer*in, Social Media
und digitale Plattformen immer wichtiger werden und die Attraktivitdt der einzelnen
Sender steigern. Besonders jungere Horer*innen greifen gerne auf digitale
Moglichkeiten wie Webradios, Smart Speaker oder auch Apps zurtick. Dies hat zur
Folge, dass eine digitale Prasenz zukinftig gestarkt werden muss. Hier ist also wichtig,
dass die verschiedenen Inhalte der Sendung auf verschiedenen Plattformen gezielt
verbreitet werden sollen. Dazu gehéren unter anderem Streamingdienste, Social-
Media-Kanéle sowie die eigenen, die immer am aktuellsten Stand gehalten werden
sollen. Durch den verstarkten Einsatz crossmedialer Strategie kénnen bestehende
Horersinnen noch starker gebunden werden, beziehungsweise konnen neue
Horer*innen gezielt erreicht und eingebunden werden. Solch eine Strategie ermdglicht
es zusatzlich, mit den Hoérer*innen oder auch mit der Community in den sozialen
Netzwerken starker zu interagieren und Inhalte starker zu verbreiten. Zudem kénnen
Inhalte Gber On-Demand, wie zum Beispiel Podcasts oder auch Online-Formate, die
Bindung zu den Horer*innen zusatzlich starken. Die Verbindung zwischen Live-Radio

und Online-Angeboten kann dabei helfen, das Radio langfristig relevant zu halten.

Da das Radio von den Hoérer*innen Uberwiegend passiv (60,8 Prozent) konsumiert
wird, ist dennoch ein Trend zu verfolgen, bei dem der Wunsch nach interaktiven

Formaten am Steigen ist. Traditionelle Radiosendungen verfolgen meist das gleiche
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Schema, hier wiinschen sich die Horer*innen noch mehr Moglichkeiten, um aktiv
einbezogen zu werden. Musikwiinsche und Gewinnspiele werden von den einzelnen
Sendern schon sehr haufig eingebaut. Formate wie Live-Votings, Interaktionen mit
Horer*innen oder den unterschiedlichsten Social-Media-Kanalen sowie Call-in-
Sendungen kdnnten jedoch verstéarkt dazu beitragen, die Horerbindung zu erh6hen und
eine dynamische Sendung zu gestalten. Zudem kdnnen personalisierte Programme ein
immer wichtiger werdender Bestandteil der Programme sein. Laut der erhobenen
Daten werden Zusatzoptionen wie Playlists, individuelle Nachrichten oder auch Inhalte
zum Nachhoren als sehr attraktiv empfunden. Daher sollte es Nutzer*innen ermaoglicht

werden, ein wenig mehr Flexibilitat in der Nutzung zu geben.

Die haufigsten Grinde, weshalb Radio gehort wird, sind die Musik und die Nachrichten,
aber auch die Wetter- und Verkehrsmeldungen. Nicht nur die Informationsbeschaffung
ist ein zentraler Wunsch der Horer*innen, auch ein abwechslungsreiches Programm,
das den Interessen der Zielgruppe entspricht, soll geboten werden. Daraus resultiert,
dass Privatradiosender verstarkt auf Inhalte setzen sollen, die die Zielgruppe verlangt
bzw. die Horer*innen ansprechen — dies kdnnte eine Mischung aus aktuellen globalen,
aber auch regionalen Nachrichten, speziellen Musikgenres und Unterhaltung mit
lokalem Bezug sein. Besondere Formate, gesellschaftliche Themen oder auch Live-
Events kénnen das Radioerlebnis zum Beispiel besonders attraktiv gestalten. Durch
solch eine inhaltliche Differenzierung kdnnen sich Privatradiosender durch
Spezialsendungen, Podcasts, exklusive Interviews oder auch spezielle Reportagen

aus der breiten Masse hervorheben.

Wahrend die jungeren Hoérer*innen einen digitalen Zugang bevorzugen, sprechen sich
die alteren Horer*innen fur traditionelle Radioerlebnisse aus. Dabei werden vor allem
die Verlasslichkeit der Sender, eine einfache Nutzung sowie eine zuverlassige und
regionale Berichterstattung geschéatzt. Die Konsumation der alteren Horer*innen erfolgt
Uberwiegend Utber traditionelle Wege wie UKW, Kabel oder auch das Autoradio. Damit
auch die altere Gruppe weiterhin langfristig zu binden ist, ist es wichtig, dass die

traditionellen Empfangswege, das Programm und auch Inhalte nicht zugunsten der
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digitalen Empfangswege vernachlassigt werden. Das bedeutet, die klassischen Inhalte
kénnen durch digitale Begleitangebote ergénzt werden, ohne dass die Grundstruktur
verandert wird. Auch wenn traditionelle Empfangswege und Inhalte gefordert werden,
ist es auch wichtig, eine stetige Verbesserung der Infrastruktur zu gewéhrleisten. Es
muss sichergestellt werden, dass ein stabiler Empfang von Streamingtechnologien
uber DAB+-Ubertragungssysteme und benutzerfreundliche Webseiten und Apps
maoglich ist. Sowohl die Inhalte als auch die Qualitat sind hier entscheidend. Eine gute
Klangqualitat, storungsfreie Ubertragungsmadglichkeiten sowie einfache
Bedienkonzepte sind essenziell, um die Bedurfnisse der Horer*innen langfristig decken
zu kénnen. Um auch den Erwartungen der digitalen und sich schnell verandernden
Medienwelt zu entsprechen, muss auch in technologische Innovationen investiert
werden. Kl-gestlutzte personalisierte Radioservices, die zum Beispiel playlistbasierte
Sendungen oder auch die Analyse der Horpréaferenzen in Echtzeit durch Kl bieten,

kdnnen dabei helfen, wertvolle Daten fur den Sender zu liefern.

Die Ergebnisse zeigen auf, dass sich private Radiosender auch kinftig auf traditionelle
Werte, aber auch digitale Neuerungen fokussieren sollten. Weniger Werbung, digitale
Erweiterungen, interaktive Formate, ein buntes und vielfaltiges Programm und die
zusatzliche Erhaltung klassischer Starken konnen die Relevanz und Attraktivitat
langfristig absichern und dabei junge sowie auch é&ltere Horer*innen abholen. Die
Zukunft und Sicherung des Privatradios hangen also maf3geblich davon ab, eine gute
Mischung aus beiden zu gewéhrleisten. Dartber hinaus werden neue Technologien in
den kommenden Jahren, aber auch schon jetzt entscheidend sein, wenn es darum

geht, die Attraktivitat des Mediums weiterhin zu steigern.

Der gezielte Einsatz von neuen Technologien kénnte das gesamte Radioerlebnis
erheblich verbessern. Wahrend Kl-gestitzte personalisierte Inhalte die Méglichkeit
bieten, individuell auf die Wiinsche und Bedurfnisse der Horer*sinnen abzustimmen,
wird 5G-Streaming eine noch stabilere und flexiblere mobile Nutzung ermdglichen. Die
zusatzliche Integration von smarten Sprachassistenten wie zum Beispiel Alexa oder

Google Home bietet eine weitere Chance das Radio in den digitalen Alltag der
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Nutzer*innen noch starker einzubinden. Privatradios sollten innovative
Monetarisierungsmodelle in Betracht ziehen. Exklusive digitale Zusatzangebote oder
Crowdfunding-Modelle kénnten langfristig zur wirtschaftlichen Stabilitét beitragen.
Diese Entwicklungen sind nicht nur technologische Trends, sondern auch
entscheidende Faktoren fir die Rentabilitat von Radiosendern am digitalen Markt.

9. Fazit und Ausblick

Das Horverhalten der Nutzer*innen im Privatradio hat sich durch die Digitalisierung
grundlegend verandert. Auch wenn traditionelle Radioformate weiterhin eine wichtige
Rolle bei den Horer*innen spielen, stellt die digitale Welt eine grol3e Herausforderung
fur Privatradios dar. Ziel dieser Masterarbeit war es, auf Basis theoretischer Modelle
und einer empirischen Datenerhebung herauszufinden, was bzw. welche
verschiedenen Faktoren das Horverhalten im Privatradio beeinflussen und wie

Radiosender zukiinftig darauf reagieren konnen.

Durch den Uses-and-Gratification-Ansatz und das daraus resultierende Modell, das
von Philip Palmgreen im Jahr 1983 abgeleitet wurde, wurde analysiert, welche
Bedurfnisse die Horer*innen in Bezug auf den Medienkonsum haben und welche durch
das Medium Radio, genauer gesagt durch das Privatradio, erftllt werden. Dabei wurde
auch darauf geachtet, welche modernen Formate das Radio bieten muss, um
langfristig relevant zu bleiben. Wahrend Musik, Nachrichten und Wetter- und
Verkehrsinformationen weiterhin als sehr relevant erachtet werden, steigt die
Nachfrage nach digitalen Zusatzangeboten erheblich an. Insbesondere junge
Horer*innen greifen verstarkt zu digitalen Angeboten und altere zu klassischen. Ein

guter Mix aus beiden wird langfristig relevant bleiben.

9.1 Limitation der Studie

Diese Studie unterliegt bestimmten Limitationen, die bei der Interpretation der
Ergebnisse  berlcksichtigt  wurden. Ein  zentraler Punkt Dbetrifft  die

Stichprobenbeschrankung. Die Umfrage wurde in Osterreich durchgefiihrt und bezieht
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sich auf den Osterreichischen (Privat-)Radiomarkt. Die Stichprobe ist nicht
reprasentativ, was zur Folge hat, dass die Generalisierbarkeit der Ergebnisse begrenzt
ist. Die Studie wurde online verbreitet, was zur Folge hat, dass eher technikaffine
Personen Uberreprasentiert sind. Zudem konnte durch einen Selbstselektionseffekt
eher eine bestimmte Gruppe an Personen teilgenommen haben — entweder solche, die
regelmaRig Radio héren, oder solche, die es bewusst nicht nutzen. Dies kdnnte die
Ergebnisse im Bezug auf die Gesamtbevolkerung verzerren. Neben der
Geschlechterverteilung zeigt auch die Altersstruktur eine deutliche Verzerrung, Ein
Groliteil der Stichprobe gehdrt der jungeren Altersgruppe an und ist somit
Uberreprasentiert, wahrend altere Teilnehmer*innen eher schwach vertreten sind, was

zu einer Unterreprasentation dieser Gruppe fuhrt.

Einen weiteren Einfluss hat hier auch die thematische Eingrenzung. Die Studie
fokussiert sich dberwiegend auf Privatradios und bericksichtigt den offentlich-
rechtlichen Rundfunk nur in einer letzten Frage, um einen Vergleich zu ermdoglichen.
Dabei zeigt sich, dass Privatradiosender einen hoheren Stellenwert bei den Befragten
einnehmen. Zudem kommt hinzu, dass konkurrierende Angebote wie
Streamingdienste oder auch Podcasts nur als Antwortmoglichkeiten bei den Nicht-
Radiohorer*innen thematisiert wurden. Da die Studie selbst mittels einer quantitativen
Online-Befragung durchgefuhrt wurde, liefert sie zwar wertvolle Einblicke in das
Horverhalten der Horer*innen und deren Erwartungen, jedoch wird dadurch keine
tiefergehende qualitative Analyse von individuellen Motivationen und Wahrnehmungen
bereitgestellt. Hinzu kommt, dass einige der getesteten Hypothesen keine statistische
Signifikanz erreichen. Dies konnte darauf zurtickzufihren sein, dass bestimmte Effekte
nur sehr schwach ausgepréagt sind oder durch weitere, nicht bertcksichtigte Faktoren
variieren. Eine gréR3ere und diversere Stichprobe sowie alternative Verfahren, kénnte
helfen, differenziertere Zusammenhange zu identifizieren. Eine qualitative Studie oder
auch ein Experiment héatten moglicherweise genauere Erkenntnisse Uber die

individuellen Nutzungserfahrungen liefern kdnnen.
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9.2 Zukunftige Forschungen

Aufgrund der erhaltenen Ergebnisse und der Limitationen, die mit dieser Forschung
einhergegangen sind, haben sich mehrere Ansatzpunkte fir zukinftige Forschungen
ergeben. Eine gréRRere und diversere Stichprobe sowie internationale Vergleiche
konnten zeigen, wie sich das Radiohdrverhalten durch die Digitalisierung in
verschiedenen Kontexten veréndert. Ein direkter Vergleich zwischen dem offentlich-
rechtlichen Rundfunk ware ebenfalls aufschlussreich, um Starken und

Herausforderungen beider Formate zu untersuchen.

Wie bereits in Kapitel 9.1 erwahnt, kdnnte eine qualitative Forschung tiefere Einblicke
in die Vorlieben und Entscheidungsprozesse der Radiohorer*innen geben.
Einzelinterviews oder auch Fokusgruppen kodnnen dabei helfen, die Vorlieben der
einzelnen Horer*innen zu analysieren. Zusatzlich spielt auch die zeitliche Begrenzung
eine entscheidende Rolle. Da die Daten uber einen bestimmten und relativ kurzen
Zeitraum erhoben wurden, konnten bestimmte Faktoren, wie zum Beispiel saisonale
Schwankungen oder diverse Trends, im Radiohdrverhalten nicht erfasst werden. Da
sich technologische Entwicklungen immer schneller und auch effizienter verandern,
wirde zum Beispiel eine Langsschnittstudie neue Erkenntnisse Uber eine langfristige

Entwicklung bieten.

Kinftige Studien konnten erweiterte statistische Modelle nutzen, um kausale
Zusammenhange zwischen den Nutzungserwartungen, der Zufriedenheit und der
Radionutzung noch detaillierter abzubilden. Eine Integration von KIl-gestitzter
Personalisierung und interaktiven Formaten wird immer wichtiger. Algorithmische
Empfehlungssysteme, wie bei Streamingdiensten, kdnnten Radiosendern dabei helfen,
personalisierte Inhalte bereitzustellen und gleichzeitig die Horerbindung starken.
Klnftig kann auch ein Augenmerk auf neue technologische Innovationen und
interaktive Formate gelegt werden. Kunstliche Intelligenz, personalisierte Playlists,
automatisierte Nachrichten oder auch Sprachassistenten kdnnten das Erlebnis-Radio
auf ein neues Level heben. Eine Analyse der Effektivitat personalisierter Inhalte oder
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auch wie eine interaktive Horbeteiligung durch Social Media, Live-Votings oder
Gamification sich auf die Horbindung auswirken kann, wird flr zukilnftige

Zusatzangebote des Radios relevant werden. Zudem

Das Privatradio kann auch im digitalen Zeitalter ein relevantes Medium bleiben, jedoch
muss es sich an die sich verandernden und schnelllebigen Nutzungsgewohnheiten
anpassen. Hybride Strategien, also die Kombination aus traditionellen Radioformaten
und digitalen Erweiterungen, sind entscheidend fur die Zukunftsfahigkeit des Radios.
Dadurch kénnen Privatradiosender eine breite Zielgruppe am Markt ansprechen.
Langfristig wird der Erfolg vom Privatradio davon abhéngen, wie gut Sender digitale
Innovationen mit klassischen Starken verbinden und sich flexibel an die sich

wandelnden Bedirfnisse der Radiohérer*innen anpassen.

Diese Masterarbeit leistet einen wertvollen Beitrag zur Forschung, indem sie die
Privatradiolandschaft in Osterreich analysiert und zeigt, wie innovative Strategien und
gezielte Inhaltsanpassungen das Radio auch kinftig als wichtigen Bestandteil der
Medienlandschaft etablieren kdnnen. Das Radio muss sich daher nicht nur anpassen,
sondern es muss auch aktiv mitgestalten, um in der digitalen Welt auch weiterhin ein

unverzichtbarer Begleiter zu bleiben.
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Anhang
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1. Fragebogen

1. Demografische Daten

Welchem Geschlecht fihlen Sie sich zugehdérig?

e Weiblich
e Mannlich
e Divers

Wie alt sind Sie? (Bitte geben Sie ihr Alter in Jahren an)

2. Allgemeine Radionutzung

Horen Sie regelmalig Radio? (Filterfrage —fuhrt zu unterschiedlichen Sektionen)
o Ja — Weiter mit Abschnitt 4
e Nein — Weiter mit Abschnitt 3

Welche gesellschaftlichen Veranderungen haben Ihr Radiohérverhalten

beeinflusst?

Digitalisierung (z.B. Streamingdienste, Podcasts...)

e Veranderung der Arbeitswelt (z.B. Homeoffice, weniger Pendeln...)

e Verandertes Medienangebot (z.B. Social Media, weniger klassische Medien...)
¢ Neue Horgewohnheiten (z.B. Nachhéren von Sendungen...)

e Andere:

A-1



3. Radionutzung NEIN

Warum horen Sie kaum/oder kein Radio? (Mehrfachantworten)

Kein Interesse

Zu viel Werbung

Mangelnde Programmuvielfalt

Praferenz zu Streamingdiensten/Podcasts
Zu viele Wiederholungen

Bevorzuge Musik ohne Unterbrechungen

Nachrichten/Informationen werden aus anderen Quellen erhalten

e Andere:
Was misste sich é&ndern, damit Sie wieder mehr Radio
(Mehrfachantworten)

A-2

Weniger Werbeunterbrechungen
Programmvielfalt erweitern

Personalisiertes Programm anbieten

Mehr interaktive Formate

Mehr Musik statt Gesprachen und Moderationen

Andere: hier Ende

horen?



4. Radionutzung JA

Wirden Sie Ihr Radiohdrverhalten als aktiv (bewusstes Zuh6éren) oder passiv

(nebenbei) beschreiben?
e Aktiv
e Passiv
Welche Gerate oder Plattformen nutzen Sie, um Radio zu héren?
e Autoradio
e Antennenradio
e Kabelradio (z.B. Kuchenradio)
e Webradio (z.B. Uber die Website eines Radiosenders)
e Radio-Apps (z.B. App eines Radiosenders)
e Smart Speaker (z.B. Alexa)

e Andere:

Warum héren Sie Radio?
e Nachrichten
e Informationen
o Wetter/Verkehr
e Musik
e Unterhaltung
e Alltagsbegleitung

A-3



e Ablenkung

e Andere:

Welche Erwartungen haben Sie an das Radio? (Likert-Skala 1-5: Zustimmung)
e Das Radio informiert mich zuverlassig uber aktuelle Ereignisse.
e Das Radio bietet ein vielfaltiges und abwechslungsreiches Programm.
e Das Radio bietet Inhalte, die sowohl informativ als auch unterhaltsam sind.

e Das Radio stellt sicher, dass die Inhalte auf meine persoénlichen Interessen

abgestimmt sind.

e Das Radio schafft es, eine emotionale Verbindung zu den Horer*innen

herzustellen.

Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit dem, was Sie durch das Radiohéren

erhalten (z.B. Informationen, Unterhaltung...)
e Likert-Skala 1-5: Zufriedenheit

Finden Sie, dass die Digitalisierung das Radioangebot im Allgemeinen
verbessert hat? (z.B. uberall empfangbar, vielfaltigeres Angebot, Auftritt auf

anderen Kandlen wie Internet oder Social Media)
e Ja

e Nein

A-4



Welche Funktionen sind IThnen beim Radio von heute besonders wichtig? (Likert-
Skala 1-5: Wichtigkeit)

Mobilitat (z.B unterwegs auf verschiedenen Geréten horen)

Personalisierung (z.B. individuelle Programme)

On-Demand-Funktion (z.B. Sendung nachhdren)

Interaktivitat (z.B. Live-Votings, Horerwunsche, Gewinnspiele...)

Zugang zu verschiedenen Plattformen (z.B. Apps, Smart Speaker, Internet...)

Andere:

Digitale Erwartungen an Radiosender (Likert-Skala 1-5: Zustimmung)

A-5

Der technologische Fortschritt hat meine Erwartungen an die Radiosender stark

verandert.

Ich nutze Radio haufiger, wenn es Uber digitale Plattformen (z. B. Apps,

Podcasts, Smart Speaker) verfligbar ist.

Die Verknupfung von Radio mit Online-Plattformen (z.B. Social Media, Apps...)

macht das Medium fur mich attraktiver.

Die Prasenz von Radiosendern auf Social Media und anderen digitalen

Plattformen macht das Medium fir mich attraktiver und relevanter.

Personalisierte Inhalte und digitale Zusatzinformationen (z.B. Playlists, On-

Demand-Inhalte...) werden mich dazu motivieren, mehr Radio zu héren.



Welche Rolle spielt Radio Ihrer Meinung nach heute in einer digitalisierten

Gesellschaft? (Likert-Skala 1-5: Zustimmung)

Radio ist weiterhin eine wichtige Quelle fur aktuelle Informationen.
Radio ist ein wichtiger Begleiter im Alltag.

Die Digitalisierung hat die Nutzung des Radios fiir mich verandert.

Radio hat an Bedeutung verloren, da digitale Plattformen wie Streamingdienste

attraktiver sind.
Radio spielt keine grof3e Rolle mehr.

Andere:

Welche Rolle wird das Radio Ihrer Meinung nach in der Zukunft spielen? (Likert-

Skala 1-5: Zustimmung)

A-6

Radio wird weiterhin eine wichtige Quelle fur aktuelle Informationen sein.
Radio wird weiterhin ein wichtiger Begleiter im Alltag sein.
Radio wird sich durch technologische Innovationen weiterentwickeln.

Radio wird an Bedeutung verlieren, da digitale Plattformen

Streamingdienste immer attraktiver werden.
Radio wird keine grol3e Rolle mehr spielen.

Andere:

wie



Welchen Radiosender hdren Sie am haufigsten? Mehrfachantwort
e Hitradio O3
¢ Antenne (Antenne Steiermark, Antenne Karnten...)
e Kronehit
e FM4
¢ Radio Soundportal
e ORF Radio (Radio Steiermark, Radio Salzburg...)
e Radio Grin-Weil3
e Radio 88.6
e Radio Arabella
e O1

e Andere:

A-7



