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Zusammenfassungen

Das Radio bleibt auch in diesem Jahr eines der
meistgenutzten Medien: Der weiteste Horer-
kreis liegt laut ma 2014 Radio Il bei 93,5 Prozent.
Die tagliche Reichweite betrdgt durchschnittlich
77,4 Prozent, dies entspricht rund 57 Millionen
Menschen, die knapp vier Stunden lang Radio
horen (Verweildauer).

Am haufigsten und langsten horen die 30- bis
69-jahrigen Menschen Radio. Die Zehn- bis 29-J&h-
rigen schalten dagegen seltener und weniger lange
ein. Im Vergleich zum Vorjahr hat sich die Radio-
nutzung der Jiingsten (10-19 Jahre) am deutlichs-
ten verdndert: Die Reichweite stieg von 66,4 Pro-
zent auf 67,4 Prozent (Index 102), Hordauer (80
Minuten, Index 93) und Verweildauer (118 Minu-
ten, Index 91) gingen zuriick. In den Altersgruppen
der 20- bis 69-Jahrigen sind die Tagesreichwei-
ten, Hordauern und Verweildauern mit Indexwerten
zwischen 98 und 101 am stabilsten. Die Kennwer-
te der ab 70-Jahrigen sind ebenfalls etwas gerin-
ger ausgefallen.

Die hohe Gesamtreichweite verdankt das Medi-
um Radio seiner vielfaltigen Prasenz im Alltag der
Menschen: Zuhause wird beim Essen, bei der Haus-
arbeit, bei der Korperpflege oder wahrend der Be-
rufsarbeit Radio gehort; auBer Haus kommt das
Radio vor allem bei der taglichen Berufsarbeit oder
beim Autofahren zum Einsatz. Die Tagesreichweite
im Haus liegt bei 59,3 Prozent (Index 99) und die
auBer Haus bei 47,3 Prozent (Index 102). Vor allem
bei den jungen Horern verstérkt sich der Trend zur
AuBer-Haus-Nutzung des Radios, vor allem wegen
der wachsenden Verbreitung mobiler Endgeréte.

Im Vergleich zum Vorjahr werden reine Webcast-
radios haufiger aufgerufen: 1,80 Millionen Menschen
haben in den letzten zwei Wochen einen Webradio-
sender angehort, die derzeitige Tagesreichweite
liegt bei 610 000 Horerinnen und Horern. Ergén-
zend zur ma Radio sind nun auch Daten aus der
ma IP Audio verfiighar, mit der seit Marz 2014 spe-
ziell die Webradionutzung erfasst wird. Fiir die ma
2014 IP Audio Il vom September 2014 waren ins-
gesamt 185 Channels gemeldet. 1LIVE vom WDR
ist mit rund 6,93 Millionen monatlichen Sessions
der meistgehorte Webradiosender, SWR3 liegt mit
4,79 Millionen Sessions an zweiter Stelle vor An-
tenne Bayern mit 4,22 Millionen Sessions.

Die Angebote der 6ffentlich-rechtlichen Sender
bleiben wie in der vorangegangenen ma Radio die
beliebtesten. Die ARD-Programme kommen auf eine
gemeinsame Tagesreichweite (Montag bis Sonn-
tag) von 38,23 Millionen Horern und Horerinnen
(plus 736 000), die privaten Programme erreichen
30,63 Millionen Menschen (minus 594 000).

Die FuBball-WM in Brasilien brach gleich meh-
rere Zuschauerrekorde und war ein herausra-
gendes TV-Ereignis. Die durchschnittliche Sehbe-
teiligung lag mit einem Marktanteil von knapp 55
Prozent so hoch wie nie zuvor. Die Sehbeteiligung
libertraf auBerdem bei zwei Spielen mit deutscher
Beteiligung die bisherigen Hochstmarken: Das Halb-
finalspiel Brasilien — Deutschland sahen 32,54 Mil-
lionen Menschen (87,6 % Marktanteil), das Finale
Deutschland — Argentinien verfolgten 34,57 Millio-
nen Zuschauer (86,2 % Marktanteil). Diese Ergeb-
nisse iiberboten die Werte der WM 2010 und sogar
die des ,Sommermarchens*“ 2006. Spiele ohne die
deutsche Mannschaft sahen im Schnitt 9,85 Mil-
lionen Menschen — mehr als bei der WM 2010,
aber weniger als 2006 — , was durch die teilweise
sehr spaten AnstoBzeiten der Vorrundenspiele er-
klart werden konnte.

Zum groBten Teil wurden die Spiele zu Hause an-
gesehen. Aber auch die 6ffentlichen Ubertragun-
gen waren wie bei den Weltmeisterschaften zuvor
ein Zuschauermagnet: Bis zu 10,16 Millionen Zu-
schauer verfolgten das Viertelfinalspiel Frankreich
— Deutschland auf Fanmeilen oder in Lokalen. Die
AuBer-Haus-Nutzung in anderen Haushalten wurde
durch die AGF/GfK-Reichweitenmessung abgebildet,
die Nutzerzahlen beim Public Viewing (auf Fanmeilen
oder in Bars) beruhen dagegen auf einer Repréa-
sentativbefragung. Die meistgesehenen Spiele wa-
ren bei beiden Formen der AuBer-Haus-Nutzung
entsprechend der Fernsehnutzung zu Hause die
mit deutscher Beteiligung. Neben Wetter und Wo-
chentag beeinflussten auch die AnstoBzeiten die
Zuschauerzahlen, die hochsten Werte erreichten
Spiele am Vorabend oder Abend.

Fiir die Ubertragung der Spiele erhielten ARD
und ZDF durchweg positive Bewertungen von Seiten
des Publikums. Drei Viertel der Befragten verga-
ben die Noten ,sehr gut” oder ,,gut”, lobten beson-
ders die Bildauswahl und Kamerafiihrung und hat-
ten das Gefiihl, die WM ,hautnah mitzuerleben®.
Auch die Hintergrundberichterstattung und die Aus-
wahl an Reportern bzw. die Spielanalysen gefielen
den Fans. Fiir kiinftige Weltmeisterschaften wiinsch-
ten sich gut vier Fiinftel (86 %) eine Ubertragung
durch ARD und ZDF.
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ie wahrend des Bundestagswahlkampfs 2013

Themen, Parteien und Kandidaten in den So-
zialen Medien prasentiert und diskutiert wurden,
wurde in den vier Monaten vor der Wahl anhand
einer Monitoring-Studie der Ludwig-Maximilians-
Universtitat Minchen und der Westfalischen Wil-
helms-Universitat Miinster ermittelt. Einbezogen
wurden Twitter, 76 Blogs und das Forum meta.ta-
gesschau. Erfasst wurden Beitrdge zu 16 Themen,
die im Wahlkampf eine Rolle spielten, zu den acht
groBten Parteien und zu den Kanzlerkandidaten
von CDU und SPD.

Die Ergebnisse spiegeln die Besonderheiten der
Plattformen: Twitter erzielte die mit Abstand hdochs-
ten Fallzahlen. Die NSA-Affare war in den Blogs
und auf Twitter das alles (iberragende Thema. In
meta.tagesschau wurde der Syrien-Konflikt etwas
haufiger diskutiert. Darin spiegelt sich die Kopp-
lung an die ,Tagesschau“-Nachrichten. Twitter und
auch meta.tagesschau reagierten schnell und mit
starken Ausschldgen auf aktuelle Ereignisse. Im
Fall des , TV-Duells“ zeigte sich die Rolle von Twitter
als Echtzeitbegleiter von Ereignissen. Blogs sind
weniger an die Aktualitat gebunden und neigen eher
dazu, sich langer mit einem Thema zu befassen.

Gemessen an der Haufigkeit, mit der Parteinamen
genannt wurden, erwies sich Twitter als Plattform
der kleinen Parteien (Piratenpartei, AfD). In den
Blogs dominierten die linken Parteien (Griine, Linke,
SPD). Die Verteilung auf meta.tagesschau kommt
den GroBenverhéltnissen, wie sie die Bundestags-
wahl ergeben hat, am nachsten.

In welchem Kontext die Parteien vorkamen, zei-
gen die 30 héaufigsten Wortnennungen im Zusam-
menhang mit den Parteinamen. Bei CDU und SPD
standen eindeutig die Spitzenkandidaten im Mit-
telpunkt. Die kleineren Parteien wurden klarer mit
einem Einzelthema verbunden.

Social Media scheinen eng an Wahrnehmungs-
muster der traditionellen Medien gekoppelt zu sein:
So erzielten die Spitzenkandidaten bei denjenigen
Ereignissen besonders viel Aufmerksamkeit, die
von den professionellen Nachrichtenmedien bzw.
fiir sie inszeniert wurden (z.B. , TV-Duell®).

Untersucht wurde in der Studie auch die An-
schlusskommunikation, die die Kommunikatoren er-
zielten. Es zeigte sich, dass unter den Twitterac-
counts mit der absolut groBten Retweetzahl fiir die
16 Themen vor allem institutionelle Accounts von
Parteien, Redaktionen und Interessenvertretern so-
wie von prominenten Politikerinnen und Politikern
waren, wéhrend die Stimmen einzelner Biirger
kaum eine Rolle spielten. Ein themeniibergreifender
Einfluss einzelner Accounts zeigte sich hier nicht.
Dagegen tauchten unter den resonanzstérksten
Blogs wiederholt die gleichen Namen auf. Hier
scheint sich eine politische Bloggerelite herauszu-
kristallisieren.



