10 DOSSIER RADIOTEST

JRadio ist als Aktionsmedium

unersetzbar’

Experten von Osterreichischen Mediaagenturen analysieren den Radiotest 2017, die
Rolle von Radio im Mediamix sowie die Bedeutung von Programmatic.

Bericht von Sandra Wobrazek

Zmnr wie vor ist es eines der méch-
tigsten Medien in Osterreich:
das Radio. Tdglich werden mehr als
5,9 Millionen Menschen erreicht,
drei von vier Osterreichern haben
jeden Tag Kontakt damit - das belegt
der jiingste Radiotest 2017. Im Ver-
gleich zu anderen Medienkanilen
wird Radio dabei weiterhin auch am
langsten konsumiert: Pro Tag sind es
179 Minuten, das ist die eindeutige
Nummer-eins-Position im osterrei-
chischen Medienmix.

Geschwichte Privatsender

Im Vergleich der Sender weiterhin
ganz vorne mit dabei: die 6ffent-
lichen-rechtlichen Stationen des
OREFE, deren Marktanteil bei stabilen
71 Prozent liegt, was den ORF damit
zum absoluten Marktfithrer macht.
Doch wihrend die Gesamttages-
reichweite des ORF mit 61,2 Prozent
im Vergleich zu 2016 (61,5 Prozent)
stabil bleibt, miissen die Privatsen-
der einen signifikanten Riickgang
verzeichnen: Ihre Gesamttagesreich-
weite lag im Vorjahr bei 28,2 Prozent
- 2016 hingegen waren es noch 29,1
Prozent. Die Privatradios der RMS
Top Kombi, die liber 40 Partnersen-
der der RMS zu einem nationalen
Angebot vereint, erreichen rund 2,2
Millionen Horer tdglich - ein Markt-

anteil von 26 Prozent. In der werbe-
relevanten Kernzielgruppe der 14-
bis 49-Jdhrigen kommt man auf eine
Tagesreichweite von 36,5 Prozent.
Von Montag bis Sonntag nach wie vor
das meistgeh6rte Radioprogramm in
Osterreich ist der ORF-Sender O3
mit einer Tagesreichweite von 33,3
Prozent in der Gesamtbevdlkerung
sowie 39,5 Prozent bei den Horerin-
nen und Horern zwischen 14 und 49
Jahren. Der Privatkonkurrent Krone-
Hit hingegen liegt nach einem signifi-
kanten Verlust nur noch bei 10,9 Pro-
zent - nach 11,7 Prozent im Jahr 2016.
Die Regionalsender des ORF liegen
laut Radiotest bei Gsterreichweit 27,6
Prozent (2016: 28,6 Prozent), O1 auf
8,4 Prozent (acht Prozent), FM4 auf
3,3 Prozent (3,6 Prozent).

Was die Branche meint

Wie beurteilen die heimischen Me-
diaagentur-Analysten diese Verdnde-
rungen? Was sagen sie zur Rolle der
privaten gegeniiber den o&ffentlich-
rechtlichen Sendern? ,Radio ist un-
verdndert, sagt Andrea Reschreiter,
Director Business Insights & Solutions
OMD, ,ein starkes Reichweitenmedi-
um, welches schnell und kosteneffi-
zient Botschaften verbreitet und als
Aktionsmedium unersetzbar ist” Sie
betrachtet die Veranderungen bei den
Privatsendern derzeit noch nicht mit
Besorgnis: ,Riickgidnge beunruhigen

,Radio muss sich

- wie alle anderen
Medien auch - neu
erfinden.

Andreas Weiss, CEO Dentsu Aegis Network
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,Radio verbreitet
unverandert schnell
und kosteneffizient
Botschaften.

Andrea Reschreiter, Director Business Insights &
Solutions, OMD Mediaagentur @ omp

,Mit grofSen Preis-
verschiebungen ist
nicht zu rechnen:

Christine Antlanger-Winter, Deputy CEO
Mindshare Mindshare/Inge Prader

uns erst, wenn es liber mehrere Wel-
len konstant riickldufige Daten gibt.
Das sehe ich aufgrund des neuen
Verdffentlichungsmodus noch nicht.’
Andreas Weiss, CEO Dentsu Aegis
Network Austria, betont, dass nach
internen Studien zwei Drittel der be-
fragten Osterreicher angeben, dass sie
Radio gerne als Hintergrundgerausch
laufen lassen - eine Erkenntnis, die
sich seit Jahrzehnten im Radiotest wi-
derspiegeln wiirde, immerhin wiirden
dreivon vier Osterreichern tiglich per
Radio erreicht. Der Mediaexperte er-
innert jedoch auch daran, dass dem
Musikstreaming eine immer wich-
tigere Rolle im Verhalten der Horer
zukommt: ,Durch Amazon Music
im Rahmen des Amazon-Prime-An-
gebotes wird das Thema Musikstrea-
ming auch in den alteren Zielgruppen
immer grofier. Bereits 53 Prozent der
30- bis 65-Jdhrigen nutzen laut der
Eigenstudie zumindest einmal im
Monat Musikstreaming Weiss ortet
in diesem verdnderten Nutzungsver-
halten auch eine klare Konsequenz
fiir das etablierte Medium Radio. ,Die
Folge: Radio muss sich - wie alle an-
deren Medien auch - neu erfinden

Auswirkungen auf die Preispolitik?
Einig sind sich die Experten darin,
dass die leichten Riickgidnge bei den
Privatsendern keine Auswirkungen
auf die heimische Preispolitik ha-
ben werden. ,Die Radiovermarkter®,
betont Christine Antlanger-Winter,

Deputy CEO Mindshare, ,setzen bei umu?
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Dass Hoérfunk und alle na-
tionalen Sender den Vorteil
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