MEDIA PERSPEKTIVEN 10/2011

-

Karin Gattringer/
Walter Klingler
Radionutzung in
Deutschland mit
positivem Trend
Ergebnisse, Trends
und Methodik der
ma 2011 Radio IL.
MP 1072011,

S. 442-457

Zusammenfassungen

Die ma Radio stellt fiir Horfunkplaner und Pro-
grammverantwortliche die Leitwdhrung dar
und ist die Grundlage fiir wichtige Programment-
scheidungen sowie die Vergabe von Werbebudgets.
Die vorliegenden Reichweiten der Radioprogramme
basieren auf allen telefonisch erreichbaren deutsch-
sprachigen Bevolkerungsgruppen ab zehn Jahren
in Deutschland (= Gesamt 10+). Sie umfassen ak-
tuell 73,437 Millionen Personen. Es wurden 62022
Deutsche, 975 EU-Auslédnder und 1338 Nicht-EU-
Auslénder sowie insgesamt 2648 Kinder im Alter
von zehn bis 13 Jahren befragt.

Die ma 2011 Radio II belegt eine erneut leicht
hohere Radionutzung im Bevolkerungsdurchschnitt,
die nun bei 77,0 Prozent Tagesreichweite und 241
Minuten Verweildauer liegt. In der Altersgruppe
der Zehn- bis 19-Jahrigen nimmt die Tagesreich-
weite iiberdurchschnittlich um 24 Prozentpunkte
zu. Die 20- bis 49-Jahrigen bleiben zwar in der
Tagesreichweite stabil, erhohen aber ihre Verweil-
dauer iiberdurchschnittlich. Ein weiteres zentrales
Ergebnis der ma 2011 Radio II ist, dass die mobile
Radionutzung weiter zunimmt, denn in fast allen
soziodemografischen Gruppen steigt die Radionut-
zung aufler Haus zu Lasten der Radionutzung im
Haus. Radio ist somit das jiingste und mobilste
klassische Medium in Deutschland.

93,2 Prozent aller Befragten gehoren zum
Weitesten Horerkreis des Radios. Im Schnitt sind
bei ihnen 42 Programme im Relevant Set. Von
diesen werden am Durchschnittstag 1,6 genutzt -
also etwas mehr als ein Drittel. Diese konzentrierte
Auswahl aus dem Relevant Set dokumentiert auch,
dass 61 Prozent der Horerinnen und Horer am
Durchschnittstag nur ein Programm héren.

Neben den klassischen Verbreitungswegen fiir
das Radio spielt das Internet eine zunehmend wich-
tigere Rolle. 288 Prozent aller Befragten haben
tiberhaupt schon einmal Radio tiber PC/Notebook
gehort, 7,8 Prozent gaben einmal pro Woche oder
mehrmals im Monat an, 5,5 Prozent mehrmals in
der Woche. Die Nutzung von reinen Webradios ist
noch gering: Die ma 2011 Radio II dokumentiert
350000 Personen oder 0,5 Prozent, die tiglich ein
Webradio nutzen. Drei Viertel der Livestream-Nut-
zung erfolgen iiber Webseiten von herkommlichen
UKW-Radios.

Insgesamt leben fast 16 Millionen Menschen mit
einer Zuwanderungsgeschichte in Deutschland,
mit einem Bevolkerungsanteil von knapp 20 Pro-
zent sind sie damit schon heute ein wichtiger Teil
des Publikums der Fernseh-, Radio- und Inter-
netangebote. Fiir ein besseres Verstindnis der
medialen Bediirfnisse und der inhaltlichen Erwar-
tungen der Migranten in Deutschland sind grund-
legende Informationen iiber das Medienverhalten
unverzichtbar. Zum zweiten Mal nach 2007 fiihrten
ARD und ZDF 2011 die methodisch duRerst an-
spruchsvolle Studie ,Medien und Migranten“ durch
und legen damit aktuelle und differenzierte Daten
zur Mediennutzung der Menschen mit einem Zu-
wanderungshintergrund vor.

Das Institut TNS/EMNID fiihrte zwischen Januar
und Mérz 2011 Telefoninterviews mit insgesamt
3302 Menschen mit einem Migrationshintergrund
aus sechs Herkunftslandern bzw. -regionen durch.
Die Ergebnisse zeigen: Migranten in Deutschland
nutzen bevorzugt deutschsprachige Medien, die
tiberwiegende Mehrheit lebt nicht in medialen
Parallelwelten. Fiir viele Menschen mit Migrations-
hintergrund gehért aber die Integration zweier
Medienkulturen - also die Nutzung deutscher und
heimatsprachiger Medien - zum Alltag.

Migranten sind keine homogene Gruppe: Medien-
konsum, inhaltliche Interessen, die Ndhe zur Kultur
des Herkunftslandes sowie die soziodemografischen
Merkmale zeigen deutliche Unterschiede. Die Fak-
toren Alter, Geburtsland, Bildung und deutsche
Sprachkenntnisse sind fiir die Mediennutzung eben-
so wichtig, wenn nicht gar wichtiger als der Faktor
ethnische Herkunft. Fiir die junge Generation ist
eine Angleichung an die Programmvorlieben junger
Deutscher ohne Migrationshintergrund festzu-
stellen. Wie die programmbezogenen Ergebnisse
zeigen, haben sie in Bezug auf die Mediennutzung
oft mehr Gemeinsamkeiten mit ihren deutschen
Altersgenossen als mit ihren Eltern und GroR-
eltern. In diesem Sinne bestdtigen auch die Ergeb-
nisse der aktuellen Studie, dass die Ansprache von
Migranten durch massenattraktive Programme im
Sinne des Konzeptes ,Mainstreaming Diversity®,
also der Forderung der Vielfalt insbesondere in den
massenattraktiven Medien, eine erfolgversprechen-
de Strategie fiir die mediale Integration ist.
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Zusammenfassungen

m Rahmen der ARD/ZDF-Studie Migranten und

Medien 2011 wurde auch die Radionutzung der
in Deutschland lebenden Migranten untersucht.
Wihrend sich die Héufigkeit der Fernseh- und In-
ternetnutzung bei den Migranten im Vergleich zur
Gesamtbevolkerung kaum unterscheidet, ist die
Tagesreichweite des Radios mit 51 Prozent (gegen-
tiber 79%) nach wie vor stark unterdurchschnitt-
lich. Dieser Befund variiert allerdings in den ein-
zelnen Migrantengruppen. So horen zum Beispiel
Migranten aus Polen téglich zu 69 Prozent Radio,
bei den Tiirken sind es lediglich 33 Prozent. Die
hochsten Zuwichse beziiglich der Radionutzung
gab es bei den 30- bis 59-jahrigen Migranten. Die
hohe Radionutzung dieser Altersgruppen deckt
sich mit den Ergebnissen fiir die Gesamtbevél-
kerung. Jugendliche (14 bis 29 Jahre) horen auch
bei den Migranten am wenigsten Radio.

Migranten mit guten deutschen Sprachkennt-
nissen horen fiiberdurchschnittlich téglich Radio
(56%). Wer als Alltagssprache (iiberwiegend)
deutsch spricht, nutzt den Horfunk noch etwas
héufiger (Tagesreichweite: 60%). Entsprechend
werden eher deutschsprachige Radioprogramme
gehort, die Integration fordert also das Bediirfnis
nach deutschsprachigen Radioangeboten. Wer da-
gegen im Alltag (iiberwiegend) die Muttersprache
spricht, greift - soweit verfiighar - starker auf
Radioangebote in der Heimatsprache zuriick. Zur
Konkurrenz des Radios werden hier allerdings
auch die heimatsprachigen Fernsehprogramme.

Der typische Radiohdrer mit Migrationshinter-
grund ist ménnlich, zwischen 30 und 59 Jahren alt,
formal gut gebildet und berufstitig. Mehr als 40
Prozent der Migranten geben einen kommerziellen
Radiosender als meistgehortes Programm an, fast
30 Prozent préferieren ein offentlich-rechtliches
Programm. Das Radio dient den Migranten in ers-
ter Linie als Informationsmedium, wahrend der
Unterhaltungsaspekt beim Radiohoren im Ver-
gleich zur Gesamtbevolkerung weniger ausgepragt
ist.

as Fernsehen hat bei den Migranten in

Deutschland einen hohen Stellenwert. 79 Pro-
zent der Menschen mit Migrationshintergrund
sehen téglich fern, es ist damit das meistgenutzte
Medium. Dies gilt auch fiir die Jiingeren (71%).
Damit unterscheiden sich die Migranten bei der
tdglichen Reichweite des Fernsehens nur wenig
von der Gesamtbevolkerung. Allerdings ist die téig-
liche Nutzungsdauer der Migranten mit 193 Minu-
ten fast um eine halbe Stunde niedriger als die der
Gesamtbevolkerung mit 220 Minuten. Dabei beste-
hen zwischen den Migrantengruppen erhebliche
Unterschiede: Mit 224 Minuten schauen die tiirki-
schen Migranten am langsten fern, die russischen
und griechischen sehen unterdurchschnittlich lange
(176 Min.). Die deutlich iiberproportionale Fernseh-
dauer der tiirkischen Migranten erklért sich durch
die hohe Sehdauer der iiber 50-jahrigen Tiirken:
Sie liegt mit 309 Minuten um 74 Minuten iiber
dem Durchschnitt aller Migranten in dieser Alters-
gruppe. Dagegen ist der Sehdauerwert bei den jun-
gen Tiirken zwischen 14 und 29 Jahren mit 150
Minuten genauso hoch wie bei allen Migranten.

Insgesamt zeigt sich, dass iiber alle Ethnien
hinweg 76 Prozent der Migranten regelmiRig
deutschsprachige Fernsehprogramme nutzen, ein
Plus von 3 Prozentpunkten gegeniiber 2007. 44
Prozent sehen ausschlieBlich deutschsprachige Pro-
gramme, 32 Prozent sowohl deutschsprachige wie
heimatsprachige Sender. Lediglich 13 Prozent se-
hen nur heimatsprachige Programme, bei den Tiir-
ken sind es allerdings 29 Prozent. Besonders die
ilteren tiirkischen Migranten verwenden einen
tiberproportionalen Anteil ihrer Sehdauer fiir hei-
matsprachige Programme - nimlich 285 Minuten,
dagegen nur 37 Minuten fiir deutschsprachige Pro-
gramme. Die jungen tiirkischen Migranten unter-
scheiden sich dagegen wenig von den anderen Eth-
nien. Bei der Nutzung deutschsprachiger Program-
me sind die Deutschkenntnisse ein bestimmender
Faktor.

Welche Images haben die deutschsprachigen
Sender bei den Migranten? Im Vergleich mit der
Gesamtbevolkerung zeigt sich ein dhnliches Profil:
Den offentlich-rechtlichen Anbietern wird eine
deutlich héhere Informationskompetenz zugewiesen
als den privaten, die wiederum fiir Spa und Un-
terhaltung stehen. Im Vergleich mit den anderen
tagesaktuellen Medien Radio, Zeitung und Internet
weist das Fernsehen auch bei den Migranten das
breiteste Funktionsspektrum auf. Es ist gleicher-
maflen Medium fiir Information, Spaf, Alltags-
information und Entspannung.

Insgesamt zeigt sich, dass bei der Fernsehnut-
zung der Migranten das Alter eine wichtigere Rolle
als die ethnische Herkunft spielt. Einige weitere
Einflussfaktoren kommen hinzu, wie zum Beispiel
der Grad der Integration oder die Verfiigbarkeit
und die Attraktivitit von in Deutschland emp-
fangbaren heimatsprachigen Sendern.
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Die zunehmende Verbreitung des Internets, die
seit Jahren in allen Altersgruppen und Bevol-
kerungsschichten in Deutschland zu beobachten
ist, gilt auch fiir Menschen mit Migrationshinter-
grund. Innerhalb der letzten vier Jahre hat sich der
Anteil der Onliner unter den Migranten deutlich
erhoht; das Internet liegt mit einer Tagesreichweite
von 39 Prozent bei den Migranten nur noch knapp
unterhalb der Reichweite in der Gesamtbevolke-
rung in Deutschland (43%). Dieser Befund lésst
sich uneingeschrénkt fiir alle untersuchten Migran-
tengruppen belegen. Ob das Internet tiberhaupt ge-
nutzt wird und mit welcher Intensitét, wird wie in
der Gesamtbevolkerung in erster Linie durch das
Alter und die Bildung determiniert und nicht
durch die ethnische Herkunft. So ist die Internet-
nutzung bei Jiingeren, hoher Gebildeten und bei
Migranten mit guten Deutschkenntnissen iiber-
durchschnittlich.

In der Art des Umgangs mit Onlineangeboten,
den Nutzungsmotiven und -schwerpunkten unter-
scheiden sich die Migranten kaum von Menschen
mit deutschen Wurzeln. Am héufigsten werden im
Durchschnitt aller Migranten Nachrichten- und
Informationsangebote genutzt; Foren, Chats und
Newsgroups und Unterhaltung sind vor allem Sa-
che der Jiingeren.

Zusammenfassungen

Mittlerweile stellen die Internetstammnutzer, also
jene Menschen, die an vier bis sieben Tagen pro
Woche ins Internet gehen, mit rund 57 Prozent die
Mehrheit unter den Migranten. Wie fiir die Nut-
zung deutschsprachiger Angebote bei Fernsehen,
Tageszeitung und Radio kann auch fiir das Internet
konstatiert werden: Deutschsprachige Angebote
werden insgesamt in allen Ethnien und iiber alle
Altersgruppen hinweg mit groRerer RegelmiRig-
keit konsumiert als heimatsprachige Angebote.
Dennoch nutzen nicht wenige Migranten einen der
Vorziige des Internets, sich problemlos auch hei-
matsprachiger Websites zu bedienen, insbesondere
wenn es um Nachrichten- und Informationsangebo-
te geht. Von einer medialen Parallelgesellschaft der
Migranten in Deutschland kann insgesamt auch in
Bezug auf das Internet nicht die Rede sein.



