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Ergebnisse aus der ARD/ZDF-Langzeitstudie
Massenkommunikation

Radio bleibt der
Soundtrack des Tages

Von Karin Gattringer und Lothar Mai*

Radio begleitet die Bevolkerung mit Musik und In-
formation durch den Tag. Seit dem Aufkommen des
Fernsehens als flihrendes Abendmedium in den
1970er Jahren ist dies die Funktion des Horfunks
im Tagesablauf. Die langfristige Entwicklung der
Radionutzung wird von der ARD/ZDF-Langzeitstudie
Massenkommunikation im Vergleich mit anderen
Medien und in den verschiedenen Zielgruppen seit
1964 beschrieben. Dabei werden sowohl die Aus-
stattung mit Geréten, die Entwicklung der Emp-
fangswege und der Digitalisierung, als auch die
Nutzungsdauer und die Tagesreichweite sowie die
Nutzung im Tagesverlauf analysiert.

Ziel des vorliegenden Beitrags ist es, die bisher
veroffentlichten Radio-Ergebnisse der ARD/ZDF-
Langzeitstudie Massenkommunikation 2015 kom-
pakt zusammenzufassen und weitergehende Er-
kenntnisse darzustellen.

Die ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation
wird seit 50 Jahren etwa alle fiinf Jahre durchge-
flihrt. Fir die Untersuchung im Jahr 2015 wurden
im Auftrag der ARD/ZDF-Medienkommission in der
Zeit vom 14. Januar bis 3. Mai 2015 insgesamt
4300 reprasentativ fiir ganz Deutschland ausge-
wahlte Personen ab 14 Jahren per Telefon uber ihr
Medienverhalten und ihre Medieneinschétzung be-
fragt. (1)

Geréteausstattung und Verbreitungswege

Seit der Geburtsstunde des éltesten elektronischen
Mediums vor gut 90 Jahren haben sich die Mog-
lichkeiten Radio zu hdren technisch enorm erwei-
tert und dadurch vervielfacht. So war bereits in den
1960er Jahren praktisch eine Vollversorgung der
deutschen Haushalte mit zumindest einem Radio-
geréat gegeben. Als zu dieser Zeit das Rohrenradio
durch kompaktere Transistorgeréte ersetzt wurde,
fand es als Zweit- oder gar Drittgerat schnell den
Weg vom Wohnzimmer in weitere Rdume, ins Auto
und natiirlich auch in ersten Ansatzen hinaus ins
Freie.

Die anndhernde Vollversorgung mit Radiogeraten
ist seit Mitte der 1970er Jahre stabil. In der aktuel-
len Studie der Massenkommunikation 2015 gaben
knapp 96 Prozent der Bevolkerung an, iiber min-
destens ein Radiogerat im Haushalt zu verfligen,
und 94 Prozent nutzen es nach eigenen Angaben
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auch selbst. Neben den klassischen Gerédten zu
Hause (88 %) — wie beispielsweise Radiowecker,
Kiichenradio oder Stereoanlage — ist vor allem das
Autoradio weit verbreitet (82 %). (2)

Zur neuen Gerategeneration im Radiobereich zihlen
spezielle Internetradios (W-Lan) und digitale Radio-
gerate (DABplus). Laut Studie Massenkommunika-
tion 2015 ist DABplus fiir 8 Prozent der Personen
ab 14 Jahren verfiigbar und wird nach eigenen
Angaben von 7 Prozent selbst genutzt. Ein W-Lan-
bzw. Internetradio ist in 11 Prozent der deutsch-
sprachigen Haushalte vorhanden, und knapp 10 Pro-
zent horen (ber ein solches Gerét selbst Radio. (3)

Etwas hoher ist die Ausstattung mit modernen
Radiogeraten in der jungen Zielgruppe der 14- bis
29-Jahrigen: 15 Prozent haben Zugang zu einem
speziellen Internetradiogerat (4 %-Punkte mehr als
in der Gesamtbevolkerung), und der Besitz von
DABplus-Geraten liegt in dieser Gruppe bei 11 Pro-
zent (+ 3%-Punkte). Das heiBt, die Marktdurch-
dringung mit neuer digitaler Radio-Hardware ist
sowohl in der Gesamtbevélkerung als auch in der
jungen Zielgruppe bisher noch auf relativ niedrigem
Niveau.

Radio kann dartiber hinaus Uiber internetfahige
Gerate gehort werden. Hier ist vor allem das Smart-
phone anzufiihren, das 88 Prozent der 14- bis 29-
Jahrigen ihr eigen nennen (die Verbreitung in der
Gesamtbevolkerung liegt im Vergleich bei 54 %),
aber auch das Notebook (bei 82 % vorhanden) und
das Tablet (42 %) sind Geréte, die in der jungen
Zielgruppe iiber dem Bevdlkerungsdurchschnitt zur
Verfligung stehen und als Alternativen fiir den Ra-
diokonsum vermehrt genutzt werden. So nutzt ein
Drittel der 14- bis 29-Jahrigen zumindest selten
das Smartphone zum Radiohéren, allerdings nur 5
Prozent téglich. PC bzw. Notebooks werden zum
Radiohoren von 36 Prozent dieser jungen Zielgrup-
pe zumindest selten genutzt (7 % téglich).

Der klassische UKW-Empfang bleibt damit vorerst
der vorherrschende Verbreitungsweg fiir Radiopro-
gramme in Deutschland. Da die junge Zielgruppe
vermehrt vor allem die neuen mobilen Geréte, zu-
vorderst das Smartphone oder den Computer, aber
auch DABplus- oder W-Lan-Gerate, als mobile Al-
ternative zu den stationdren Geréten zur Verfiigung
hat und auch zum Teil dafiir nutzt, ist es fiir Radio-
anbieter in Zukunft wichtig, auch auf diesen Platt-
formen benutzerfreundlich zur Verfligung zu stehen.

Reichweite und Nutzung des Radios

Die Vollversorgung mit Empfangsgeréten — Mitte der
1970er Jahre erreicht und seither stabil — war und
ist eine Grundvoraussetzung fiir die tatsachliche
Nutzung des Mediums Radio. So ist Radio seither
auch unbestritten ein Leitmedium und belegte hin-
sichtlich der Anzahl der taglich erreichten Menschen
in den vergangenen 50 Jahren durchgéngig Platz
1 oder 2 der reichweitenstérksten Medien (vgl. Ta-
belle 1). Im Jahr 2015 schalteten drei von vier Per-
sonen (74 %) ab 14 Jahren in Deutschland taglich
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Tab.1 Tagesreichweite der Medien 1964 bis 2015
Mo-So?, 5.00-24.00 Uhr?, BRD gesamt?, Pers. ab 14 J.%, in %
1964 |1970 [1974 |1980 | 1985 1990 | 1995 | 2000 | 2005 | 2010 |2015

Fernsehen 47 71 78 77 72 79 8 8 89 8 80
Radio 68 55 69 69 76 76 74 8 84 79 74
Tageszeitung 69 64 67 64 61 50 53 54 51 44 33
Internet = = = = = = - 10 28 43 46
CD/LP/MC/MP3 - - - 15 14 15 14 21 28 25 16
Biicher - - - 20 18 20 19 18 23 21 18
Zeitschriften - - - 19 17 19 20 16 17 11 6
Video/DVD/Blu-ray - - - - 2 4 3 5 4 4 4

1) Vor 1990: Mo-Sa.
2) 1964/1970: 5.00-1.00 Uhr, 1974-1985: 5.30-24.00 Uhr.
3) Bis 1990 nur alte Bundeslander.

4) 1964: Pers. ab 15 J.; bis 2005 Deutsche, ab 2010 deutschspr. Bevolkerung.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Tab.2 Nutzungsdauer der Medien 1964 bis 2015

Mo-So", 5.00-24.00 Uhr?, BRD gesamt®, Pers. ab 14. J.%, in Min./Tag

1964|1970 | 1974 |1980 | 1985 1990 | 1995 | 2000 | 2005 | 2010 | 2015

Fernsehen 70 112 125 125
Radio 89 73 113 135
Tageszeitung 35 35 38 38
Internet - - - -
CD/LP/MC/MP3 - - - 15
Biicher - - - 22
Zeitschriften - - - 11
Video/DVD/Blu-ray = = = =

121 135 158 185 220 220 208
154 170 162 206 221 187 173
33 28 30 30 28 23 23
= = = 13 44 83 107
14 14 14 36 45 35 24
17 18 15 18 25 22 19
10 1 1 10 12 6 6

2 4 3 4 5 5 6

1) Vor 1990: Mo-Sa.
2) 1964/1970: 5.00-1.00 Uhr, 1974-1985: 5.30-24.00 Uhr.
3) Bis 1990 nur alte Bundeslander.

4) 1964: Pers. ab 15 J.; bis 2005 Deutsche, ab 2010 deutschspr. Bevolkerung.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

das Radio ein (4), dabei wird es nur vom Fernsehen
libertroffen, das an einem durchschnittlichen Tag
80 Prozent der Bevolkerung erreicht. Die Tages-
reichweite des Radios hat sich bis zum Jahr 2000
kontinuierlich gesteigert, seit 2000 ist ein Riick-
gang zu beobachten. Dieser betrifft auch die jun-
gen Zielgruppen unter 30 Jahren. (5) Die Tages-
reichweite der 14- bis 29-Jahrigen ging in diesem
Zeitraum von 80 Prozent auf 64 Prozent zuriick.
Die tdgliche Hordauer des Radios liegt laut Stu-
die Massenkommunikation 2015 bei 173 Minuten
(vgl. Tabelle 2). (6) Im Gegensatz zur Tagesreich-
weite schwankte die tagliche Hordauer des Radios
im Verlauf der letzten flinf Jahrzehnte starker. So
war von den 1980er bis zu den beginnenden 2000er
Jahren ein kontinuierlicher Anstieg der Nutzungs-
dauer festzustellen. Zur Jahrtausendwende wur-
den 206 Minuten tagliche Hordauer und in 2005
der Rekordwert von 221 Minuten Hordauer pro Tag
ermittelt, was einer gewaltigen Steigerung auf das
Dreifache der Nutzungszeit zu Beginn der 1970er-
Jahre entsprach. Zuriickzufiihren war dieser An-
stieg nicht nur auf ein immer groBer gewordenes

Angebot an Sendern (7), sondern auch auf geédn-
derte Programmstrukturen weg von Einschalt- und
hin zu Tagesbegleitprogrammen. Seit 2010 sank
die Nutzungsdauer und erreichte 2015 173 Minu-
ten. Besonders in der jungen Zielgruppe zeigt sich
die zunehmende Konkurrenz der Medien unterein-
ander, die dazu gefiihrt hat, dass die Hordauer der
14- bis 29-Jéhrigen von 173 Minuten im Jahr
2000 auf 136 Minuten in 2010 gesunken war, sich
aber im Jahr 2015 mit 137 Minuten stabilisiert hat.

Das Zeitbudget fiir Mediennutzung ist mit einer tag-
lichen Mediennutzungsdauer von rund 9,5 Stun-
den auf einem sehr hohen Niveau und im Vergleich
zum Jahr 2010 anndhernd stabil geblieben (vgl.
Abbildung 1). Trotz zunehmender Fragmentierung
seit den 1980er Jahren bildet das Radio einen Nut-
zungsschwerpunkt im Medienportfolio der Bevélke-
rung in Deutschland und gehort neben dem Fern-
sehen damit zu den Leitmedien. Die tagesaktuellen
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Abb. 1 Entwicklung des Medienzeitbudgets 1970 bis 2015
Mo-So", 5.00-24.00 Uhr?, BRD gesamt3, Pers. ab 14 J.4,in %
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1) Vor 1990: Mo-Sa.

2) 1970: 5.00-1.00 Uhr, 1974-1985: 5.30-24.00 Uhr.

3) Bis 1990 nur alte Bundeslénder.

4) Bis 2005 Deutsche, ab 2010 deutschspr. Bevolkerung.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Medien machten im Jahr 2015 90 Prozent des
Medienkonsums aus, wobei Radio (31 %) und TV
(37 %) zusammen auf 67 Prozent kommen, das
Internet auf 19 Prozent und die Tageszeitung auf 4
Prozent (vgl. Abbildung 2).

Vor allem fiir die junge Zielgruppe der 14- bis 29-
Jahrigen bietet das Internet neben personlicher
Kommunikation zahlreiche Inhalte, die auch durch
klassische Medien verbreitet werden (aktuelle
Nachrichten, TV-Sendungen und Videos, Radiosen-
dungen und Audiodateien). (8) Nicht-mediale Inhalte
des Internets (Kommunikation, Social Media etc.)
machen mit 139 Minuten 25 Prozent der gesamten

Mediennutzung dieser Zielgruppe aus. Rund 30
Prozent der Mediennutzung sind Fernsehen bzw.
Bewegtbildnutzung. Auf Audionutzung entfallen rund
35 Prozent. Dies sind 194 Minuten pro Tag. 137
Minuten davon sind klassische Radioprogramme,
51 Minuten Tontrager und 12 Minuten Audio im In-
ternet, wobei auch hier meist Radioprogramme ge-
hort werden. Somit steht Radio in der jungen Ziel-
gruppe in direkter Konkurrenz zu Fernsehen und
Internet, wobei das Internet als Verbreitungsweg
flir Radio an Bedeutung gewinnt.

Die Rolle des Radios im Audiomarkt

Radio ist schon lange mehr als nur eindimensional,
denn jeder Sender hat mittlerweile auch eine Home-
page mit Livestream und weiteren Streaming-,
Podcast- und Audio-/Videoangeboten, zusatzlichen

Was ist eigentlich
Radio heute?
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Informationen zu Sendungsinhalten, Moderatoren
und Veranstaltungen bis hin zu Playlists. Darliber
hinaus ist die Vernetzung mit sozialen Medien wie
zum Beispiel Facebook, YouTube oder Twitter —um
sich mit den Nutzern riickzukoppeln — mittlerweile
Standard und die eigene App sowie die Verflighar-
keit bei wichtigen Internetaggregatoren, wie zum
Beispiel radioplayer.de oder radio.de, selbstverstand-
lich. Klassisches Radio ist folglich inzwischen Teil
eines deutlich erweiterten ,,Audio-Universums*, das
durch die Globalisierung auch nicht mehr auf den
regionalen Markt beschrénkt ist.

Treiber dieser dynamischen Entwicklung im Audio-
markt sind vielfaltigere Zugénge zu Audioinhalten
mittels verbesserter Technik, schnellere und leis-
tungsfahigere Netze, die groBere Varianz und Markt-
durchdringung bei der Gerateausstattung (siehe
oben), der Ausbau der Distributions- und Zugangs-
wege (u.a. adaptive Streamingtechnologie, Media-
theken, Apps), neue Angebotsformen (Podcasts,
Streaming), neue Anbieter wie zum Beispiel Musik-
streaming-Dienstleister sowie nicht zuletzt die wach-
sende Mobilnutzung. (9)

Betrachtet man die Stellung von Radio im Audio-
segment, dann zeigt sich, dass das klassische Live-
Radiohdren mit 87 Prozent Anteil an der Gesamt-
nutzungsdauer von 199 Minuten in der Bevolke-
rung ab 14 Jahren einen beeindruckenden ersten
Platz einnimmt. Zur Audionutzung zihlt die Nut-
zung von Radio und Tontrdgern (CD/LP/MC/MP3),
aber auch die ,moderne“ Nutzung von Audioinhal-
ten Giber das Internet, wie Radiostreams, Podcasts,
Musikdateien oder andere Online-Audios. Das
,0ffline-Horen“ (Radio/Tontrdger) nimmt in der
Gesamtbevolkerung 98 Prozent des Zeitbudgets
ein, die Nutzung von Audioangeboten, die liber das
Internet verbreitet werden, 2,5 Prozent (vgl. Abbil-
dung. 3). (10)

Die hochste Onlinenutzung von Audioinhalten ver-
zeichnen in der Studie Massenkommunikation 2015
die 14- bis 19-Jahrigen mit einem Anteil von 11,6
Prozent sowie die 20- bis 29-Jahrigen mit 3,8 Pro-
zent. (11) Umgekehrt betrachtet dominieren aber
auch in diesen jungen Altersgruppen die klassi-
schen Angebote wie Radio und Tontrdger (und deren
Empfangs- und Abspielgerate) klar die Audionut-
zung mit einem Anteil von 90,5 Prozent bei den 14-
bis 19-Jahrigen bzw. 96,8 Prozent bei den 20- bis
29-Jahrigen. Neue digitale Musik-Streamingange-
bote und mobiles Horen spielen derzeit (noch) eine
eher geringere Rolle. Die Audiomediennutzung be-
findet sich jedoch im Umbruch, eine Tendenz zur
verstérkten Nutzung digitaler Angebote ist in der
jungen Zielgruppe zu beobachten. (12)

Als die Studie Massenkommunikation erstmals 1964
durchgefiihrt wurde, stand durch das Aufkommen
des Fernsehens die Wettbewerbsauseinanderset-
zung zwischen Print- und elektronischen Medien,
insbesondere zwischen Fernsehen und Zeitung, im

Abb. 2 Anteile der Medien am Medienzeitbudget 2015
Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, Pers. ab 14 J.
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Quelle: ARD/ZDF-Studie Massenkommunikation 2015.

Abb. 3 Komponenten der téglichen Audionutzung
Hordauer, Pers. ab 14 J., Mo-So, in %
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Quelle: ARD/ZDF-Studie Massenkommunikation 2015.
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Abb. 4 Mediennutzung im Tagesverlauf 2015
Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, Pers. ab 14 J., in %
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* Fernsehen, Radio, Internet, Tageszeitung, CD/MC/LP/MP3, Video/DVD, Zeitschriften, Biicher.

Basis: Alle Befragten; n=4 300 (gewichtet).
Quelle: ARD/ZDF-Studie Massenkommunikation 2015.

Mittelpunkt. Im Raum stand die generelle Frage,
ob ein neues Medium (damals das Fernsehen) die
alten Medien verdréngt oder lediglich ergénzt. Diese
Frage ist in ihrer allgemeinen Form bis heute ein
Untersuchungsgegenstand der Studie geblieben.
Der zentrale Befund der Studie Massenkommuni-
kation im Jahr 1964 war, dass zwischen den Medien
kein Substitutionsverhaltnis besteht, sondern dass
sich die Medien in hohem MaB ergénzen. Dabei
findet aber ein gegenseitiger Anpassungsprozess
statt. Diese sogenannte These der Komplementari-
tat der Medien wurde von allen Wellen der Lang-
zeitstudie bis heute bestatigt und gehort damit
zum Grundbestand medienwissenschaftlicher Er-
kenntnisse. (13)

Aber gilt diese These auch fiir die neuen digitalen,
mobilen Audioangebote, die iiber das Internet ver-
breitet werden, und das Radio? Das Radio, das 87
Prozent der gesamten Audionutzung auf sich ver-
eint, ist die meistgenutzte Audioanwendung, was die
Uberlebensfahigkeit des Radios eindriicklich unter-
streicht und belegt, dass das élteste elektronische
Medium Radio nicht von alternativen Audioinhalten
verdrangt oder gar substituiert wird. Vielmehr
scheint es, dass diese Audioangebote das bereits
seit den 1980er Jahren umfangreiche Angebot um
weitere digitale Moglichkeiten ergénzen. Dies gilt

sowohl fiir die Gesamtbevolkerung als auch fiir die
jungen Zielgruppen.

Wie wird das Radio genutzt?

Radio hatte bis in die 1960er Jahre durchaus noch
eine hohe Bedeutung in der abendlichen Medien-
nutzung. Seit den 1970er Jahren ist es ein Day-
Time-Medium, das heiBt, es wird iiberwiegend
liber den Tag verteilt bis zum spaten Nachmittag
gehort. Abends wird es vom Fernsehen abgeldst.
Horfunk und Fernsehen haben sich also im Tages-
ablauf ,arrangiert“, kein Medium verdréngte das
andere aus dem Alltag der Menschen.

Radio ist der Tagesbegleiter und leistet bereits ab
dem morgendlichen Aufstehen den Menschen Ge-
sellschaft. Am meisten genutzt wird es zwischen
7.30 Uhr und 11.00 Uhr, in diesem Zeitabschnitt ho-
ren mindestens 25 Prozent der Bevdlkerung Radio.
Die Nutzung sinkt iiber den weiteren Tag kontinu-
ierlich und fallt ab ca. 18.30 Uhr stark ab (vgl. Ab-
bildung 4). Die habitualisierte Radionutzung mor-
gens, in den Vormittagsstunden und in groBen Teilen
auch noch nachmittags wird durch die Daten der
Studie Massenkommunikation 2015 abermals be-
stétigt.

Im Tagesablauf junger Menschen (14-29 Jahre)
ist das Radio bis etwa zur Mittagszeit das nut-
zungsstarkste Medium, danach nimmt das Internet
die Spitzenposition ein, um dann ab etwa 19.00
Uhr bis in die spaten Abendstunden vom Fernse-
hen abgelést zu werden. Tontrdger werden auf
niedrigerem Niveau vor allem in den Nachmittags-

Radio ist
Day-time-Medium



Radio als
Begleitmedium
besonders geeignet

Radiohdren spielt bei
vielen Tatigkeiten
eine Rolle

Radio bleibt der Soundtrack des Tages

Abb. 5 Parallelnutzungsdauer zwischen Alltagstéatigkeiten und tagesaktuellen Medien 2015

Pers. ab 14 J., in Min.
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Quelle: ARD/ZDF-Studie Massenkommunikation 2015.

und Abendstunden genutzt. Am Wochenende sehen
14- bis 29-Jéhrige vor allem in der Primetime
mehr fern, und morgens horen sie etwas spéater
Radio, wéhrend das Internet schon vor der Mit-
tagszeit ausgiebig genutzt wird. (14)

Die Studie Massenkommunikation gibt auch Aus-
kunft dariiber, welche Alltagstatigkeiten gleichzeitig
mit dem Medienkonsum ausgetibt werden. Die Da-
ten der aktuellen Welle belegen, dass eine groBe
Mehrheit der Menschen Radio eingebettet in den
téglichen Tagesablauf hort. Radio aktiviert zwar
den Horsinn, lasst die Hande und Augen aber frei
und ist dadurch im Gegensatz zu den audiovisuellen
Medien besonders als Begleitmedium geeignet.

Die Tagesbegleitung des Radios beginnt bereits mor-
gens: Bei der Korperpflege horen 25 Prozent der
Bevolkerung Radio. 44 Prozent nutzen Radio tag-
lich zur Information und Unterhaltung beim Essen.
Wahrend der Hausarbeit horen 29 Prozent Radio
und im Biiro, in der Werkstatt oder an anderen Ar-
beitspldtzen 16 Prozent. Am stirksten ist immer
noch das Autofahren mit dem Radio verbunden. 52
Prozent der Bevolkerung fahren téglich Auto und
fiir 40 Prozent ist dies mit Radiohdren verbunden.

Radio wird bei der Korperpflege (8 Min.), beim
Essen (27 Min.), bei der Hausarbeit (33 Min.), bei
der Berufsarbeit zu Hause (5 Min.) und unterwegs
im Auto (28 Min.) genutzt (vgl. Abbildung 5). Es

steht bei allen Tatigkeiten auf Platz 1 und ist damit
das bevorzugte und wichtigste tagesaktuelle Par-
allelmedium zu anderen Tétigkeiten. (15) Selbst in
der jungen Zielgruppe der 14- bis 29-Jahrigen
nimmt das Radio bei den wichtigsten Tatigkeiten
(Essen, Hausarbeit, Autofahren und Korperpflege) —
ebenso wie in der Gesamtbevdlkerung — die meiste
Medienzeit ein. Allerdings durchdringt das Internet
zu einem groBeren Anteil den Alltag der jungen
Menschen als bei allen Personen ab 14 Jahren. (16)

Die liberwiegende Form der Mediennutzung ist die
Exklusivnutzung, nur knapp 10 Prozent der Medien-
nutzungsdauer entféllt auf die gleichzeitige Nutzung
mehrerer Medien. (17) Auch Radio wird zu einem
liberwiegenden Anteil (86 %) exklusiv genutzt. Die-
ser Wert ist seit vielen Jahren stabil und verglichen
mit anderen tagesaktuellen Medien im oberen Be-
reich (vgl. Abbildung 6).

Die Parallelnutzung von Medien ist kein neues Pha-
nomen, der Wandel zeigt sich aber in den Kombi-
nationen und dem AusmaB der Parallelnutzung. (18)
Radio hat als fiir die Parallelnutzung besonders
geeignetes Medium in dieser Hinsicht den hochs-
ten Stellenwert unter den Medien. Es wird in der
Gesamtbevolkerung am ehesten in Kombination mit
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Abb. 6 Exklusivnutzung der tagesaktuellen Medien im Zeitverlauf
Pers. ab 14 J., Anteil Nutzungsdauer an Gesamtnutzung, in %
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Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Abb. 7 Nutzungsmaetive fiir den Horfunk 2015
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dem Internet (10 Min./Tag) sowie gemeinsam mit
Fernsehen oder der Tageszeitung (jeweils 6 Min.)
gehort.

Nach Zielgruppen betrachtet zeigt sich jedoch,
dass dltere Menschen gerne noch dem Morgen-
oder Mittagsritual ,,Radiohéren und dabei Tages-
zeitung lesen® nachgehen; besonders beliebt ist
diese Kombination bei den ab 50-Jéhrigen. Dieses

Ritual scheint aber an Bedeutung zu verlieren,
denn das jiingere Medienpublikum préferiert im
Gegensatz dazu eher die Kombination mit dem In-
ternet.

Funktionen und Eigenschaften des Radios

SpaB (85 %), Information (77 %) und Entspannung
(75 %), gefolgt von der habituellen Nutzung (Ge-
wohnheit) und dem Bediirfnis, Niitzliches fiir den
Alltag zu erfahren, sind die Hauptmotive der Radio-
nutzung (vgl. Abbildung 7). Radio bleibt damit ahn-

Radio bietet sowohl
Unterhaltung als
auch Information
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Abb. 8 Images der Medien im Direktvergleich 2015
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lich wie das Fernsehen sowohl Unterhaltungs- als
auch Informationsmedium. (19)

Am stérksten haben die jungen Radiohdrer (14-
29 Jahre) den SpaB als Nutzungsmotiv fiir Radio vor
die Information gesetzt (87 % zu 66 %). Radio wird
von dieser jungen Zielgruppe auch haufig aus Ge-
wohnheit (79 %) genutzt und in den Tagesablauf
eingebaut. Dass ebenso die Ablenkung eine groBere
Rolle bei den 14- bis 29-Jahrigen spielt, unter-
streicht die Funktion von Radio als Unterhaltungs-
medium.

Im Direktvergleich mit den anderen Medien hat
Radio seine Starken in den emotionalen Funktionen
(SpaB, Entspannung und Ablenkung). Als idealer
Tagesbegleiter wird Radio auch in der Gesamtbe-
volkerung oft aus Gewohnheit (68 %). eingeschaltet.
(20) Obwohl Radio im Vergleich zu den anderen
Medien nur zu 39 Prozent als meist- bzw. an zweiter
Stelle genutztes Medium fiir Information genannt
wird, hat dieses Nutzungsmotiv eine starke Bedeu-
tung fiir die Radionutzung. Radio informiert am
besten tiber Kultur und Musik und am zweitbesten
nach der Tageszeitung (ber Regionales.

Fernsehen und Radio sind die sympathischsten
tagesaktuellen Medien. 72 Prozent nennen Fern-
sehen und 57 Prozent Radio an erster oder zweiter
Stelle, wenn nach dem sympathischsten Medium
gefragt wird. Radio behauptet seine zweite Position
auch als unterhaltsames, lockeres und ungezwun-
genes Medium (vgl. Abbildung 8). Die Imagewerte

modern

objektiv

vielseitig

unterhaltsam

aktuell

informativ Fernsehen

Radio

Tageszeitung

Internet

von Radio, aber auch der anderen klassischen Me-
dien (Fernsehen und Tageszeitung) steigen mit dem
Alter der Bevélkerung, wéhrend das Internet umso
positiver bewertet wird, je jlinger die Befragten sind.

Die Bindung an die tagesaktuellen Medien wird in
der Studie Massenkommunikation mit der soge-
nannten Vermissensfrage ermittelt, das heiBt, es
wird gefragt, wie stark man in einer Ausnahmesi-
tuation (technische Umstande oder Streik) das je-
weilige Medium vermissen wiirde. (21) Radio ist hier
seit dem Jahr 2000 das Medium mit der héchsten
Bindung. Die Halfte der Bevdlkerung wiirde Radio
sehr stark oder stark vermissen. Fernsehen belegt
den zweiten Platz mit 45 Prozent. Die Bindung an
das Internet ist seit dem Jahr 2000 stark gestiegen
auf 40 Prozent in 2015, wéhrend die Tageszeitung
mit sinkenden Reichweiten auch weniger vermisst
wiirde (36 %).

Die junge Altersgruppe der 14- bis 29-Jahrigen
hat kaum noch Bindung an die Tageszeitung und
praferiert klar das Internet. 65 Prozent dieser jungen
Menschen wiirden das Internet sehr stark oder stark
vermissen. Radio teilt sich hier mit Fernsehen den
zweiten Platz (36 %).
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Bedeutung des Radios in verschiedenen
Lebenswelten und Generationen

Die Art und der Umfang der Radionutzung unter-
scheiden sich in den jeweiligen Zielgruppen deutlich.
Zur Beschreibung von Zielgruppen werden neben
sozio-demografischen Merkmalen zunehmend auch
qualitative Merkmale und Typologien herangezogen.
Die ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation
beriicksichtigt seit 2005 auch die Lebenswelten der
Menschen und integriert Fragen zur Bestimmung der
Sinus-Milieus. (22)

Radio bleibt neben Fernsehen das meistgenutzte
Medium in allen Milieus. Damit gehort Radio zu
den Basismedien fiir alle Lebenswelten. Nur in der
gut vernetzten Avantgarde des expeditiven Milieus,
dem in den Charakteristika von Sinus eine starke
Verbindung zu den Themen Online und EDV zuge-
schrieben wird, miissen Radio und Fernsehen sich
diesen Titel mit dem Internet teilen. Hier konkur-
rieren Fernsehen, Radio und Internet auf gleichem
Niveau. Radio wird am héufigsten von der modernen
jungen Mitte des adaptiv-pragmatischen Milieus
und von der Bildungselite aus dem liberal-intellek-
tuellen Milieu mit rund 80 Prozent taglich gehort.
Das prekére und das hedonistische Milieu horen
am wenigsten Radio mit unter 70 Prozent tiglicher
Reichweite. Die modernen Milieus (23) beginnen
damit, Radio vermehrt iber das Internet oder das
Smartphone zu nutzen. Auch deshalb liegt die Dauer
der Internetnutzung nur noch wenig unter der Nut-
zung des Radios oder hat Radio (wie im expeditiven
Milieu) bereits tberholt.

Die einzelnen Sinus-Milieus haben unterschiedliche
Bindungen zum Radio: Wéhrend das klassische
Establishment (konservativ-etabliertes Milieu), die
aufgeklarte Bildungselite (liberal-intellektuelles Mi-
lieu), die moderne junge Mitte (adaptiv-pragmati-
sches Milieu) und die Konsumkritiker des sozial-
okologischen Milieus im Direktvergleich der Medien
die starkste Bindung zum Radio haben, wiirden die
birgerliche Mitte und das traditionelle Milieu mit
knappem Vorsprung das Fernsehen vor dem Radio
vermissen, wahrend das prekare Milieu mit Abstand
das Fernsehen am meisten vermissen wiirde. Ins-
gesamt am stérksten vermisst (59 % sehr stark oder
stark) wiirde Radio vom adaptiv-pragmatischen
Milieu. Auch die Zukunft des Radiohérens wird tiber
alle Milieus hinweg sehr optimistisch und ver-
gleichsweise einheitlich eingeschétzt.

Im jungen Horersegment (ab 1970 Geborene) zeigt
sich in den vergangenen zehn Jahren eine positive
Entwicklung beziiglich der Radionutzung, das be-
statigen die Ergebnisse einer Kohortenanalyse der
Studie Massenkommunikation der Befragungswel-
len 1970 bis 2015. (24) So stiegen die Nutzungs-
dauern bei unter 30-Jahrigen, wahrend das sehr
hohe Nutzungsniveau der mittleren Altersgeneration

(30-59 Jahre) leicht zuriickgegangen ist. Radio ist
gemeinsam mit dem Fernsehen bei den vor 1980
Geborenen im Medienportfolio weiterhin dominant
und wird nicht vom Internet verdringt. (25) Die
Bindung an das Radio ist bei den jungen Menschen
zwar analog der Nutzungsdauer auf niedrigerem
Niveau als in der mittleren Generation, aber auch
hier ist die Entwicklung der letzten zehn Jahre stabil
bis steigend. (26) Beziiglich Glaubwiirdigkeit kann
das Radio sein Image sowohl iiber die Zeit als auch
generationeniibergreifend relativ stabil halten. (27)
Und auch die Zukunftsfahigkeit von Radio wird in
der jiingeren Generation (ab 1980 Geborene) zu-
nehmend positiver beurteilt, das heiBt, die Rele-
vanz von Radio wird héher eingeschétzt als noch
vor zehn Jahren. (28)

Fazit

SpaB, Information und Entspannung sind die Haupt-
motive fiir das Radiohoren. Mit diesen Motiven,
dem Wunsch Niitzliches fiir den Alltag zu erfahren
und der habituellen Nutzung von Radio erklart sich
die Besonderheit von Radio: Als Unterhaltungs- und
Informationsmedium begleitet uns Radio durch den
Tag. Dies gilt fiir fast alle Haushalte, da die anna-
hernde Vollversorgung mit Radiogeréten seit den
1970er Jahren stabil ist. Dies wird auch in Zukunft
der Fall sein, selbst wenn die Art der Empfangsge-
réte sich @ndern wird. Heute schon sind es vor
allem junge Menschen, die statt der klassischen
Radiogerate auch iber das Internet Radio hdren
und dabei PC, Laptop, Tablets oder Smartphones
verwenden.

Radio bleibt dabei das Massenmedium, das von drei
Vierteln der Bevélkerung téaglich gehort wird. Mit
173 Minuten téglicher Nutzung belegt Radio einen
groBen Teil des Medienzeitbudgets der Bevélkerung.
31 Prozent der Zeit, die die Personen ab 14 Jahren
fiir Medien aufwenden, gehen an das Radio. Nur
fiir Fernsehen wird mehr Zeit (208 Minuten) aufge-
wendet. Auch zwei Drittel der jungen Altersgruppe
unter 30 Jahren horen mehr als zwei Stunden
Radio taglich.

Radio wird als altestes elektronisches Medium nicht
von neuen Audio-Angeboten verdrangt. 87 Prozent
der taglichen Audionutzung sind Radiohdren (iber die
klassischen Empfangswege. Das von seinen Horern
als sympathisch, unterhaltsam, ungezwungen und
locker beschriebene Radio begleitet diese Horer
durch den Tag.
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