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1.1 Definition

umgangssprachlich Radio
rein auditive Sparte des Rundfunks

Rundfunk bedeutet sowohl Fernsehen als auch
Horfunk

als Werbetrager baut Radio schnell Reichweite auf



1.2 Markitstruktur

1. offentlich-rechtliche UKW Programme

Umfang des Horfunkprogramm-Angebots im Januar

2006

Information der Landesmedienanstalt und aller 9
offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten

Voraussetzung: Lizenz einer deutschen
Landesmedienanstalt



1.2 Markitstruktur

Hauptsitz in Deutschland
Mehr als 12 Stunden Sendezeit/Woche
nur terrestrisch verbreitete Programme

58 analoge Programme und 8 digitale
Horfunkprogramme (Landes- und Regionalprogramm)






1.2 Markitstruktur

2. Private UKW Programme
Mitte der 80er Jahre kontinuierlich gewachsen

Januar 2006, 237 kommerzielle

— 7/ bundesweit verbreitete Programme (Jazz
Radio, Jam FM)



1.2 Markitstruktur

— 41 landesweit verbreitete Programme
— 16 Regionalsender
— 32 Uber DAB ausgestrahlte Programme

— 141 lokale Horfunkprogramme auf sechs
Bundesldander verteilt



1.2 Markitstruktur

Q0 nicht-kommerzielle private Radioprogramme:

—> Frei Radios:

Radio F.R.E.L
20| Kabel 107.90 MH

Antenne 96.20 | Kabel 1 MHz

— Offene Kandle:
radio okj

— Birgerrundfunk:

— Hochschulradio:

— Aus- und Fortbildungskandile: @




Offentlich-rechtiiche Programme

UKW UKW DAB ' gesamt UKW DAB'® gesamt

landesweit lokal landesweit
Baden-Wiirttemberg 1 16 0 17 SWR 8 114] 9
Bayern 1 63 12 3] 75 BRS5 4 (2] 10
- - Berlin-Brandenburg? 18 6 0 (1] 24 RBB 7 3 0 1] 7
Bremen 2 0 0 2 RB 4 56 0 4
Hamburg/Schleswig-Holstein 7 0 0 7 NDR 6 3 [2] 9
Hessen 5 0 0 5 hr 6 0 6
Mecklenburg-Vorpommern 2 0 0 2 NDR 5 312 8
Niedersachsen ? 3 0 0 3 NDR 5 312 8
Nordrhein-Westfalen 12 45 0l 46 WDR 6 * 4 3] 1
Rheinland-Pfalz 3 10 0 13 SWR 8 114] 9
Saarland 1 3 0 2] 4 SR4 0 Is] B
Sachsen 2 4 15 0 19 MDR 4 1 5
Sachsen-Anhalt 4 0 (4] 4 MDR 5 1 6
3 0 0 3 MDR 4 1 5

Thiiringen

1 gezdhit werden nur dle origindr ber DAB verbreiteten Programme;
In Klammern: Zahl der Programme, mit Simulcastausstrahlung iber UKW und DAB

2 simuicast Gber DVB-T In Berlin-Brandenburg 8 Programme, In Sachsen 2 Programme;
(iber Mittelwelle In Berlin-Brandenburg, Sachsen, Niedersachsen: Stimme Russlands.

3 Deutschlandfunk und Deutschlandradio Kultur bundeswelt (lber UKW und DAB,
DRadlo Wissen selt 8. Januar 2010 bundeswelt (iber DAB

4 radio NRW - Mantelprogramm von 45 Lokalradios

5 Jewells Inkl. Funkhaus Europa: gemeinsames Programm von RB, RBB und WDR
6 Nordwestradlo: gemeinsames Programm mit NDR

In mehreren Ldndern verbreitete Programme zdhlen In der Summe nur einfach
Stand: Januar 2010 (ohne Internetradios), Quelle: Landesmedlienanstalten



1.2 Markitstruktur

Programmquantitdten vermitteln ein falsches Bild

Senderketten = technische Sender, die zu einer
grol3flachigen Verbreitung helfen

Gesamtheit aller Sendeanlagen ist eine
Senderkette



1.2 Markitstruktur

pro Bundesland wird jedes OR-analog angebotene
Horfunkprogramm Gber eine eigene Senderkette
verbreitet

hingegen ist die technische Reprdsentanz der
Privatradios schlecht

private Horfunkunternehmen durchschnittlich nur Gber
2,8 Senderketten (OR im Durchschnitt 6,7)



1.2 Markitstruktur

3. Webradio:
2600 Internet-Only Sender

rund 340 Livestreams von UKW-Radiosendern —
Simulcast-Streams

150 Online Submarken der UKW Sender



1.2 Markitstruktur

Webradio Markt wuchs seit 2006 durchschnittlich um
47%

jedoch Konsolidierung des Marktes 2011

hinzu kommt, dass jdahrlich eine Vielzahl an neuen
Sendern entstehen bzw. gestoppt werden (2009-
2010 allein 650 Webradiostationen eingestellt)



1.3 Programmformate

Formatradio: Angebot wird einer Marketingstrategie
untergeordnet

Wiedererkennbarkeit
Optimierung der Programmkomponenten
systematische Auswahl von Musiktiteln

Vorgaben fir die Moderation



1.3 Programmformate

EEN
-1 Themen mit Polarisierungspotenzial
71 Personenkult um Protagonisten des Senders

11 Voice-Tracking und Jingles

voll im leben!




1.3 Programmformate

a) AC-Format (Adult Contemporary)

Zielgruppe: 25-49 Jahre
Musik: Popmusik der letzten Jahrzehnte

Comedy und Serviceelemente

37% der deutschen UKW Privatradios und ein
Dutzend der OR Rundfunkprogramme

andere AC Formate: Hot AC, Soft AC, Oldiebased AC

weitere 27% der deutschen Privatradios



1.3 Programmformate

b) CHR-Format (Contemporary Hitradio)

20 % der Privatradios auf UKW

OR Programme (DasDing, Einslive, N-Joy)
geprdagt von niedrigen Wortanteil

Musik: Charts

Lielgruppe: junge Horer unter 30 Jahre

Spezielisierung unter den CHR-Stationen



1.3 Programmformate

vermehrt tauchten 2 CHR-Abmischungen im
Privatradiomarkt auf:

— Urban Contemporary Format stieg von 1 auf 12

— Young CHR Formate von 10 auf 13

LIVE

Radio Eins Live




1.3 Programmformate

I
¢) Formate Schlager und Oldies

1 Format MOR (Middle of the Road)



Programmformate der Privatradios

B Ac-Formate 139 I CHR-Formate 51
AC 80 AC/CHR 2
HOT AC 12 CHR 19
Eurobased AC 16 Young CHR 13
Oldiebased AC 17 Urban Contemporary (UC) 12
Soft AC 3 CHR dance-orientiert <
Gold AC 5 Rockbased CHR 1
2,6 % Mainstream AC 2
30% Germanbased 2 . Oldies/Volksmusik 6
: Oldies' 4
22% [ Middle of the Road (MOR) 4 Volksmusik 2
8,2 % B sonstige 19 .~ Rock 7
Religion 6
Fremdsprachig 4 . Klassik/Jazz 5
Sonstige 9 Klassik 1
Jazz 4

1 Ohne RTL Radio (AC), da nicht in Deutschland lizenziert
Quelle: SPOTS Planungsdaten Horfunk 1/2010, eigene Recherche.

Stand Januar 2010



Zusammenfassung

Einteilung des Horfunkmarktes in 6ffentlich-rechtliche
und private Programme

Senderketten: groB3flachige Verbreitung offentlich
rechtlicher Programme

schlechte technische Reprdsentanz der Privaten
Zunahme von Webradios
Wiedererkennbarkeit

AC- Formate und CHR-Formate dominieren das
Horfunkprogramm



1.4 Konzentration auf dem Horfunkmarkt

Horfunkmarkt auf
Bundesebene:

— massig weites Angebots- Oligopol

Landesebene:

— weites Angebots- Oligopol

regionaler/lokaler Ebene:

— weites Angebots- Oligopol



1.4 Konzentration auf dem Horfunkmarki

Privater HF- Markt ist von heterogener Eigentimer-
Struktur gepragt:

— bundesweit: ca. 2.500 Gesellschafter von
privatwirtschaftlichen Radiosendern

Landerspezifische Unterschiede in der HF-
Regulierung

— bundesweite Angebote sind die Ausnahme

Sicherung der Meinungsvielfalt im privaten Rundfunk
ist Bestandteil der jeweiligen Landesmediengesetze



1.4 Konzentration auf dem Horfunkmarkt

EigentUmerstruktur:
Horizontal:

— Unternehmen mit mehreren Horfunklizenzen

Lateral / Diagonal:
— Beteiligung von Tageszeitungsverlagen &

Medienkonzernen am Rundfunk- Markt



1.4 Konzentration auf dem Horfunkmarki

HF- Veranstalter ohne HF- Veranstalter mit
Beteiligung an Beteiligung an
bundesweitem bundesweitem
Privatfernsehen: Privatfernsehen:
Axel Springer AG RTL Group S.A.

Nordwest- Medien GmbH & Hubert Burda Media Holding
Co.KG GmbH & Co. KG

Oschmann- Gruppe Heinrich Baver Verlag KG
WAZ- Gruppe Verlagsgruppe Georg von
Moira- Rundfunk GmbH Holtzbrinck

NRJ Group Madsack GmbH & Co. KG

Zeitungsgruppe lppen sonstige:

Frank Otto Medien Regiocast GmbH & Co. KG



1.4 Konzentration auf dem Horfunkmarki

-
-1 Beispiel RTL Group: direkte Beteiligungen

B Direkte Beteiligung RTL Group

Radio TON (lokal, Heilbronmn)

radio NEW (Mantelprogramm)

Radio 21 (Niedersachesen)

Antenne MV (Mecklenburg Vorpommern)
Radio Hamburg (landesweit)
Sachsen-Funkpaket*

Hit-Radio Antenne (Niedersachsen)
Radio Brocken Sachsen- Anhalt)
89.0 RTL (Sachsen- Anhalt)

Hitradio RTL Sachsen

105.5 Spreeradio (Berin/Brandenburg)
104 .6 RTL (Bedin/Brandenburg)

RTL Radio (bundesweit)

Antenne Thiringen

Antenne Bayem

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Quelle: hitphwww kek-online definhaltehoedunk himl 27.12.11



1.4 Konzentration auf dem Horfunkmarki
)

11 Beispiel RTL Group: indirekte Beteiligungen

— Gesellschafter bei bundesweit @ Veranstaltern von
Radiosendern



1.4 Konzentration auf dem Horfunkmarki

- Radio 21 (Niedersachsen) NiedersachsenRock 21 GmbH & Co. KG
20 % Antenne Niedersachsen GmbH & Co. KG
—+ 36 % RTL Group
Oldie 95 (Hamburg): Radio 95.0 GmbH & Co. KG
16,4 % Radio Hamburg GmbH & Co. KG
—+ 29,17 % RTL Group
Radic Nora (Schleswig- Holstein): NORA Mordostseeradio GmbH & Co. KG
8,7 % Radio Hamburg GmbH & Co. KG
— 29,17 % RTL Group
10,2 % delta radio GmbH & Co. KG
—+ 9 % Radio Hamburg GmbH & Co. KG
—+ 2917 % RTL Group
delta- radio (Schleswig- Holstein): delta radio GmbH & Co. KG
9 % Radio Hamburg GmbH & Co. KG
—+ 29,17 % RTL Group
radio NRW: radio NRW GmbH
59 % Pressefunk Nordrhein-Westfalen GmbH & Co. KG
—+ 1,45 % RTL Group

radio Top40 (Tharingen): Antenne Thiringen GmbH & Co. KG
—+ 15 % RTL Group
apollo radic (Sachsen): 40 % BCS Broadcast Sachsen GmbH & Co. KG

—+ 55 % HITRADIO RTL Sachsen GmbH
— 68,7 % RTL Group
Radic Regenbogen (Baden): Radio Regenbogen Horfunk in Baden GmbH & Co. KG, Mannheim
—+ 9,15 % Rundfunk Beteiligungs- und Betriebsgesellschaft mbH
—+ 4217 % RTL Group
—+ 23,84 % AVE | Vermogensverwaltungsgesellschaft mbH
— 100 % AVE VI Vermégensverwaltungsges. mbH & Co. KG
—+ 49 % RTL Group
big.FM Der neue Beat : bigkFM in Baden-Wirttemberg GmbH & Co. K5, Stuttgart
—+ 5,05 % Radio TON-Regional Horfunk GmbH & Co. KG
—+ 2 % RTL Group
—+ 48 49 % Radio Regenbogen Harfunk in Baden GmbH & Co. KG
—+ 9,15 % RF Beteiligungs- & Betriebsgesells. mbH
— 4217 % RTL Group
—+ 23,84 % AVE | Vermogensverwaltungsges. mbH & Co. KG
— 100 % AVE VI Vermégensverwaltungsges. mbH

—+ 49% RTL Group
Quelle:http://www.kek-online.de/Inhalte/hoerfunk.html 27.12.11



Zusammenfassung

Allgemein massg weites Oligopol auf dem HFMarkt
enges Oligopol in Teilmarkten durch Einfluss
horizontaler und lateraler Konzentration

Wichtigster nationaler HF- Anbieter: RTL Group,
Burda Verlag, Axel Springer Verlag, Regiocast GmbH
und Nordwest- Medien



2. Angebot und Nachfrage

Elastizitadt von Angebot und Nachfrage Gekennzeichnet
durch hohe Angebotsflexiblitct

Indikator: ,,trend scouting” = Nachfragednderungen aufspiren
und in ein Programmangebot umsetzen

Bsp.: 2002 Reduktion des Wortblocks bei einigen Privatradios

Kontinuierliche Marktforschung ist vor allem fir Massenmarkt-
orientierte Horfunksender typisch

Ziel: moglichst wenige Ausschaltimpulse um Hordauer und
Horerbindung zu steigern



2. Angebot und Nachfrage

Horfunknutzung
Radio Nummer zwei in der Mediennutzung

Wird heute tgl. von mehr als 54 Mio. Menschen
im Durchschnitt Uber vier Stunden eingeschaltet

Sukzessive ein Tagesbegleitmedium geworden

Horfunknutzung nach Soziodemografie?!

Gesamt
Manner

Frauen

2002

Hoérdauer in Minuten (Mo. bis So.)

202
207
197

2004

196
199
194

ab 14 Jahren

2008 | 2009 @ 2010

176 177 186
183 180 193
169 175 180

Y'ma bis 2007: D14+; seit ma 2008: D+EU10+.

Quelle: Media-Analyse.



2. Angebot und Nachfrage

Horfunknutzung nach Soziodemografiel

2002 2004 2006 @ 2008 2009 2010
Hoérdauer in Minuten (Mo. bis So.)

Alter in Jahren
10-19 - - - 81 84 94
14-19 127 122 108 96 99 115
20-29 195 185 155 163 157 163
30-39 234 221 212 190 181 193
40-49 239 225 214 218 206 212
50-59 224 222 219 200 216 222
60-69 192 200 197 193 205 211
70 + 149 150 147 154 165 180

Y ma bis 2007: D14+; seit ma 2008: D+EU10+.

Quelle: Media-Analyse.



2. Angebot und Nachfrage

Abruf von Audios im Internet 2006 — 2010

Zumindest seltener (in %)

2006 2007 2008 2009 2010
Audio gesamt (netto) a4 44 43 51 52
Radioprogramme live im Internet 24 22 23 25 27
?;S\i:is\;(:;tRadioprogrammen 13 11 9 1 9
Audiopodcasts 7 8 4 6 4

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland.
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2004-2010



2. Angebot und Nachfrage

Horfunknutzungsmotive

Nutzungsmotive der Medien im Vergleich

Trifft am meisten/an zweiter Stelle zu; Angaben in Prozent

Horfunk Fernsehen Tageszeitung Internet

2000 @ 2005 | 2010 2000 ' 2005 @ 2010 2000 @ 2005 @ 2010 2000 @ 2005 @ 2010
Weil ich dabei
entspannen 81 77 67 89 88 85 24 21 22 5 13 26
kann
Weil ich mich
dann nicht allein 79 75 64 87 86 83 21 18 18 6 18 34
fuhle
Weil es aus
Gewohnheit 71 67 59 78 78 75 46 40 36 4 14 30
dazu gehort
Weil es mir Spaft |, 62 54 86 85 81 27 21 22 14 31 45
macht
Weil ich mich
informieren 45 41 38 73 69 63 68 59 54 13 30 45
mochte

Basis: Befragte, die mindestens zwei Medien mehrmals im Monat nutzen.
2010: n=4367, 2005: n= 4402, 2000: n= 4933, jeweils gewichtet
Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation



2. Angebot und Nachfrage

Medienbindung

Es wiirden sehr stark/stark vermissen ... (in %)

1970 1974 1980 1985 1990 1995 2000
Fernsehen 60 53 47 42 51 54 44
Horfunk 42 47 52 54 57 55 58
Tageszeitung 47 53 60 57 58 58 52
Internet - - - - - - 8

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation

Es wiirden sich entscheiden fir ... (in %)

1970 1974 1980 1985 1990 1995 2000
Fernsehen 62 57 51 47 52 55 45
Horfunk 21 25 29 31 26 27 32
Tageszeitung 15 17 18 20 20 17 16
Internet - - - - - - 6

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation



2. Angebot und Nachfrage
Werbemarkt

Werbemarkt bleibt unsicher und kurzlebig

Grinde:
1) Nielsen-Zahlen erfassen nur Bruttoschaltkosten
2) Preisdruck der Medien (steigende Zahl von Medienkandlen,

hdrtere Anforderungen an Effizienz der Werbung)

Gleichwohl leichte Entspannung des Radiowerbemarktes 2011
aufgrund drastischer Preiserh6hungen

- moglich durch die Media-Analyse 2010 (Ausweitung der
Grundgesamtheit)

—> sowie nachweisliche Leistungsverbesserungen

Radiowerbung behdalt ihre Stdrken



2. Angebot und Nachfrage

- Werbemarkt

Brutto-Netto-Schere im Horfunk 2000-2010

in Mio. €
W Bruttowerbeerlgse B Nettowerbeerltse W Nettoerlasantell In Prozent

1.250 100 %

80 %

60 %

40 %

20%

2000 2001 2002 2002 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Quelle: RMS/ ZAW




2. Angebot und Nachfrage

Werbemarkt

medienrechtliche Regelungen (Art und Umfang von Werbung)
begrenzen den Handlungsspielraum

Dennoch hohe Flexibilitdt der Horfunksender

- Werbespots in jeweils stimmige redaktionelle Umfelder
einzubetten

- Angebot von Werbekombis ist ganz auf die Interessen der

Werbekunden ausgerichtet

Fazit: Insgesamt tendenziell hohe Wettbewerbsintensitdt im

Horfunkmarkt



2. Angebot und Nachfrage

Rezipientenmarkt

Im Vergleich zur Anbietergruppe sind Rezipienten unflexibel
Horer bleiben ihrem Medium treu

- 32 % wiirden sich firs Radio entscheiden, wenn sie nur noch

ein Medium nutzen kénnten (Umfrage, 2000)

Trotz steigender Zahl von Alternativangeboten ist das Radio
weiterhin das meistgenutzte Medium



2. Angebot und Nachfrage
-~ Rezipientenmarkt

Entwicklung der Mediennutzung 1980 bis 2000 (Mo.-So. in Min./Tag (brutto)

1980 1985 1990 1995 2000
Fernsehen 125 121 135 158 185
Hoérfunk 135 154 170 162 206
Tageszeitung 38 33 28 29 30
Biicher 22 17 18 15 18
Internet - - - s 13

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation




Zusammenfassung/ Fazit

Rekordwerte wie 2000 (742 Mio. €) konnten nicht
nicht wieder erreicht werden

Nach einem Tief 2003 stiegen sie konstant an
Geht einher mit steigenden Werbeumsdtzen

Ausgaben fir Programm- und Sendebetrieb stiegen

ebenfalls leicht an jedoch im Vergleich zum
Boomjahr 2000 um 11 % gesunken



3.

Umsatz

Ertrags- und Aufwandsentwicklung

im privaten Horfunk 2000-2010
-—

Mio. €
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Quelle: Landesmedienanstalten (2011): Die wirtschaftliche Lage des Rundfunks in Deutschland 2010/2011.
Hrsg. ALM GbR, Vistas



3. Umsatz

Ertrags- und Aufwandsentwicklung

im offentlich-rechtlichen Rundfunk 2000-2010
T e

Mio. €
10.000

9.000
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5.000 Rundfunkgebiihren
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2.000 Horfunk
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Quelle: Landesmedienanstalten (2011): Die wirtschaftliche Lage des Rundfunks in Deutschland 2010/2011.
Hrsg. ALM GbR, Vistas



4. Beschaftigungsentwicklung

im privaten Horfunk 2000-2010
S

Anzahl
9.000
8.000 \
6.000
5.000
T~ —Gesamtbeschiftigte
4.000 — —
3.000 - —Festangestellte
' \ —— —Sonstige Mitarbeiter
2.000
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Quelle: Landesmedienanstalten (2011): Die wirtschaftliche Lage des Rundfunks in Deutschland 2010/2011.
Hrsg. ALM GbR, Vistas



4. Beschaftigungsentwicklung

im offentlich-rechtlichen Rundfunk 2000-2010
T e
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Quelle: Landesmedienanstalten (2011): Die wirtschaftliche Lage des Rundfunks in Deutschland 2010/2011.
Hrsg. ALM GbR, Vistas



5. Markteintrittsbarrieren

struktureller Art strategischer Art
Werbespot-Reichweiten- Werbekombinationen
Spirale Vermarktungs-
Offentlich-rechtliche partnerschaften steigern
haben eine grolB3e die Attraktivitat der
vertikale Integration Sender durch hohe
Offentliche-rechtliche regionale und/oder
Horfunksender zielgruppenorientierter
bekommen Gebihren Thementfelder

Bei Newcomern sind
diese naturlich noch nicht
vorhanden



5.1 Marktphase

S s
e 7 T P N T R

Horfunkk 73 135 15

onsum

(min.)

mmmmmlmml

Netto-
Werbeeinnahmen im
Horfunk gesamt

Verdnderung zum +5,2% +12,9 +14,3 +6,1& -7,5% -2,7% +6,9%
Vorjahr %o %
Verdnderung Netto- +9,1 +6,1 +4,9 +7,1 -7,3 -4,3 +1,6

Werbeumsadtze klass.
Medien insgesamt (in

Mio. €)



Zusammenfassung

Fazit
hohe Wettbewerbsintensitat aufgrund von:
Erheblicher Angebotsstandardisierung

Hohe Flexibilitat der Werbetreibenden

Rickgangstendenz im Werbemarkt



6. Trends



DANKE FUR DIE
AUFMERKSAMKEIT!
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